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Kiresellesen diinyada rekabetin yoni ve sekli degismis hizli, uygun, glivenilir ve zamaninda bilgi esash bir rekabet ortami
hakim olmustur. Isletmelerin boyle bir ortamda faaliyetlerini siirdiirilebilmeleri faaliyete konu olan iriinlerin pazarlanmast
stirecinden bunlarin kayit altina alinmast stirecine kadar bilgi sistemlerinin etkin kullanimina baglidir. Bu baglamda pazarlama bilgi
sistemi ile muhasebe bilgi sisteminin koordineli ve stratejik bir bicimde etkilesimi, isletmelerin muhasebe verilerinin, pazarlama
stratejilerinin belitflenmesindeki 6nemini ortaya c¢ikaracaktir. Bilginin stratejik bir rekabet aract oldugu giiniimizde stratejik
pazarlama kararlarinin gesitli kaynaklardan saglanan dogru, gecerli ve givenilir bilgilerle desteklenmesi gerekmektedir. Pazarlamada
gelecekteki faaliyetlerin planlanmast ve denetiminde isletmenin muhasebe bolimiinden saglanan bilgilerden yararlanilmasi
nedeniyle muhasebe bilgilerine gereksinim duyulmaktadir. Pazarlamada uygun, gegerli, giivenilir ve zamanli olmayan yetersiz ve
eksik bilgiler stratejik olarak hatali kararlar alinmasina yol actigindan pazarlama bilgi sisteminin, muhasebe bilgi sisteminin tirettigi
bilgilere ihtiyact bulunmaktadir. Stratejik pazarlama kararlarinin maliyet bilgileri temeline dayali olarak alinabilmesi i¢cin pazarlama
yoneticilerinin ihtiya¢ duydugu 6zel bilgiler Stratejik Yonetim Muhasebesinden dolayisiyla pazatlama bilgi sistemi muhasebe bilgi
sistemi iligkisi ve etkilesiminden ortaya ¢ikan Stratejik Pazarlama Muhasebesi tarafindan saglanmaktadir. Pazarlama ve
muhasebenin en 6nemli kesisme yeri fiyatlandirma (stratejik fiyat) ile ilgili kararlardir. Ancak, pazatlamada 6zellikle fiyatlama
kararlarina iliskin sorunlardan en Gnemlisi maliyetleri yeterli ayrintida izleyememektir. Bu nedenle de isletme iginde etkinlik
belirlenememektedir. Fiyatlandirma konusundaki sorunlar isletme yoneticilerini, isletmelerinde mevcut pazarlama bilgi sistemi ile
muhasebe bilgi sistemini birlestirmeye, hem tretim ve hem de pazarlama maliyetlerini yeterli ayrintida elde etmeye zorlamaktadir.
Boylece fiyatlandirma kararlari el yordamu ile yapilmayacak, isletme hem i¢ pazarda ve hem de 6zellikle de dis pazarlarda uygun
fiyatlarla rekabet edilebilecek, isletmenin satiglar ve karliligr artirilabilecektir. Bu durum géstermektedir ki, pazarlama bilgi sistemi
muhasebe bilgi sistemi iliskisine stratejik bir yaklagim sonucu ortaya cikan Stratejik Pazarlama Muhasebesi isletmeler icin kiiresel
rekabet ortaminda isletmenin varhiginin ve faaliyetlerinin strekliligi icin 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Bilgi Sistemi, Muhasebe Bilgi Sistemi, Pazarlama Muhasebesi, Stratejik Yonetim Muhasebesi,
Stratejik Pazarlama Muhasebesi

Caligmanin Tiiri: Derleme

ABSTRACT

Developments in globalization, market economy, competition, specialization, information and communication technologies and
factors as rapidly changing economic, social, cultural and political conditions oblige decision makers to access the correct information
during their decision making processes. Under these conditions, ones who access the most correct information in the shortest period
have the chance to live and to sustain their existence in the market (Haciriistemoglu, 2008; 4). Organizations require marketing operations
on strategically and sufficient levels to sustain and maintain their existence for a long period of time. This obligation leads organizations to
develop new policies and strategies in today’s information-based competitive environment. This is possible only with promptly,
convenient and trustable information. Information lack of these properties leads to make strategically wrong decisions. Therefore, since
problems caused by wrong decisions emerged from insufficient and misleading information, can not be solved through short term
marketing measures, efficient use of information management becomes significant for strategic marketing. The basic reason to strengthen
the relationship among the management functions of marketing and accounting is marketing problems. Quantitative and qualitative
information is required to solve problems arise with strategic reasons. In this respect, meeting the required information in sufficient level
is due to the fact that these functions interactively work with each other. The function of information preparation for strategic marketing
operations can only be executed through the help of the relationship among the Marketing Information System (MIS)-Accounting
Information System (AIS) in general, and in particular it can be executed by using the Strategic Management Accounting (SMA) with its
own purpose.

The term of Marketing Accounting (MA) emerges because of the following reasons; the most significant intersection area
among marketing and accounting is composed of pricing issue and strategic pricing policy, and prices are determined due to the
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information based on SMA. To summarize, MA can be defined as collection of marketing information, transmitting to all
employees, calculation of sales and distribution costs. Furthermore, information basis is generated by the means as increasing the
customer benefit, brand generation, increasing and protecting brand value through brand accounting, pricing in terms of
competition. Information which is provided by the accounting department is used to support strategic marketing decisions
through credible information, particularly planning and controlling operations in future. In this respect, supporting marketing
information with accounting information is useful to make a right, valid and qualified decision. This is resulted from coordination
and interaction among departments in an organization.

General purpose of this study is to provide a basis for the content of Strategic Marketing Accounting (SMA) which can be considered
as a component of marketing and accounting sciences for strategy and to provide a different perspective on the subject, content and
applications of SMA. Specific purpose of this study is to introduce cost information based SMA in order to support strategic marketing
decisions by using information generated by MIS and AIS and through strategic cost management.

In this field, there exist many studies on this subject. Ozimec et al. (2010) works on a study on the geographical effect on marketing
information system and the effective factors on decision making process. Ouksel (1997) performs a significant study emphasizing that
accounting information system has either facilitating or obstructive impact on recognization process of organizations and this
study explains that this is possible through information environment, information distribution and information coordination.
Choe (1998) performs a study about the impact of generating accounting information system on users and it is tried to assert the
expectation of usets from this system during the generation of it. Developing applications and analyses in accounting information system
are asserted in a study performed by Mauldin (1999). Nicolaou (2000) performs a study on perceptibility probability of the efficiency of
accounting information systems during the coordination and control processes in the organizations and the impact of accounting
information system on organization decisions is examined. Poston (2000) performs a study in order to emphasize the significance of
accounting information system on computer based applications and tries to assert the significance of accounting information system
through a separate keyboard system. In a study performed by Leonidou (2004), it is asserted that the integration into expanding
information market is possible through marketing information system and the harmony among marketing departments in this respect is
particularly executed. Rom (2007) performs a study on management accounting and information system integration and a literature survey
is performed about this. Through a selective approach, Vaassen’s (2009) study analyses the effect on the beneficial use of
accounting information system and accounting data during decision making process. Allak (2010) performs another study regarding
on that marketing information system is significant in New Market studies and efficient use of these data is also required in other
departments, and in order to provide this the importance of the Internet use is particularly emphasized and the study is performed on
SMEs in Jordan. In a study performed by Nowduri (2011), the importance of marketing information process in decision making process
of an organization is discussed and its impact on top management’s decisions is analyzed. The things that decision makers and
information users in organizations utilize in an environment of uncertainities resulted from the inside and outside factors of organizations
are analysed in a study performed by Ashill (1999). Worrell’s study (2011) examines the importance of information and network
technologies in accounting information system and asserts the use of information systems in accounting operations. Andrei-Coman
(2011) examines the characteristics of accounting information system used in the Romanian Science Academy and its benefits on
users. A study on applications of accounting information system and implementing scientific research methods is performed by
Geerts (2011). In a study performed by Baxter (2011), it is aimed to assert the use of accounting information system through the
previously applied basic methods and to provide usage convenience for relevant users.

When the literature is examined, so many publishments are found on marketing information system and accounting information
system. However, a study that exerts the interaction among information system and accounting information system in terms of the
organization is not performed. This is a missing point in the literature. Hence, this study contributes to the literature on this dimension
since it exerts the contributions of coordinated interaction of marketing information system and accounting information system in terms
of the organization.

Keywords: Marketing Information System, Accounting Information System, Matketing Accounting, Strategic Management
Accounting, Strategic Marketing Accounting

The type of research: Compilation

1. GIRIS

Kiresellesme, pazar ekonomisi, rekabet, uzmanlagsma, bilisim ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler
ve hizla degisen ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve politik kogullar vb. faktoérler karar alicilarin karar alma
streclerinde dogru bilgiye ulagsmalarint zorunlu kilmaktadir. Bu kosullar altinda en dogru bilgiye en hizl
ulagabilenler pazarda yasama ve varligini strdirme sanst bulabilecektir (Haciriistemoglu, 2008; 4).
Isletmelerin kiiresel rekabet ortaminda yasamint siirdiirmesi ve varligint uzun streli olarak devam ettirmesi
pazatlama faaliyetlerinin stratejik olarak ve yeterli dizeyde gerceklestitilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu
zorunluluk bilgiye dayali rekabetin 6nem kazandigi giniimuzde isletmelerin yeni politikalar ve stratejiler
gelistirmelerine neden olmaktadir. Bu ise zamaninda, uygun ve gtivenilir bir bilgi ile miimkindir. Bu 6zellikleri
tastmayan bilgiler stratejik olarak hatali kararlar alinmasina yol agmaktadir. Dolayistyla, yetersiz ve yanhs bilgiler
nedeniyle alinan hatali kararlarin yol actigi problemlerin ¢6zimiiniin, kisa vadeli pazarlama Onlemleriyle
basarilamamast stratejik pazarlama icin bilgi yonetiminin daha etkin kullanimint 6nemli hale getirmistir. Isletme
fonksiyonlarindan pazarlama ile muhasebe arasindaki iligkiyi gliclendiren temel neden pazarlama
problemleridir. Stratejik nedenlerden kaynaklanan problemlerin ¢6ztimiinde de kantitatif ve kalitatif
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bilgilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu agidan ihtiya¢ duyulan bilgilerin yeterli diizeyde karsilanmasi, bu
fonksiyonlarin birbitleriyle etkilesimli olarak calismasina baglidir. Stratejik pazarlama faaliyetleri icin bilgi
hazirlama islevi ancak, genelde Pazarlama Bilgi Sistemi (PBS) - Muhasebe Bilgi Sistemi (MBS) iliskisi yardimiyla
Ozelde de Stratejik Yonetim Muhasebesi (SYM) nin amaca yonelik olarak kullanilmasiyla yerine getirilebilir.

Pazarlama ile muhasebe arasindaki en 6nemli kesisme alaninin fiyatlama konusu ve stratejik fiyat
politikasindan olusmast ve fiyatlarinda SYM’den saglanan bilgiler temeline dayali olarak kararlastiriimast
Pazarlama Muhasebesi (PM) kavramini ortaya cikarmustir. PM, 6zetle pazatlama ile ilgili bilgilerin
toplanmasi, tim c¢alisanlara iletilmesi, pazarlama satis ve dagiim maliyetlerinin hesaplanmasi olarak ifade
edilebilir. Ayrica, musteri yararini artirma, marka olusturma, marka muhasebesi yardimiyla marka degerini
artirma ve koruma, rekabete yonelik fiyatlama gibi araclarla bilgi temelini olusturmaktadir. Stratejik
pazarlama kararlarinin, gesitli kaynaklardan saglanan giivenilir bilgilerle desteklenmesinde, &zellikle de
gelecekteki faaliyetlerin  planlanmast ve kontrolinde muhasebe boélimiinden saglanan bilgilerden
yararlanilmaktadir. Bu acgidan dogru, gegerli ve kaliteli bir karar alinabilmesi i¢in pazarlama bilgilerinin
muhasebe bilgileriyle desteklenmesinde yarar vardir. Bu durum isletmelerde béliimler arast (pazarlama-
muhasebe vd. gibi) koordinasyon ve etkilesimin bir sonucudur.

Bu calismanin genel amaci, pazatlama ve muhasebe bilimlerinin stratejiye yonelik bir bilesimi olarak
disiintlebilecek olan Stratejik Pazarlama Muhasebesi (SPM)’nin igerigi hakkinda bir temel olusturmak ve
SPM’nin konusu, icetigi ve uygulamalart hakkinda farkh bir bakis actst vermeye calismaktir. Bu calismanin 6zel
amact ise, stratejik pazarlama kararlarini desteklemede PBS ve MBS nin tirettigi bilgilerin kullanilmast yoluyla ve
stratejik maliyet yonetimi yardimiyla maliyet bilgileri temeline dayalt SPM’yi isletme literatiiriine tanitmaktr.

2. PAZARLAMA BILGI SISTEMI-PBS

Isletmelerde kullanilan bilgi sistemleri yardimiyla miisterilerle olan iliskilerden is siirelerine, pazara girme
stratejilerinden performans Sl¢limiine kadar her alanda teknolojiden yararlanmak suretiyle bilgi yonetiminin
gelistirilmesi saglanirken, rekabet avantajt da elde edilmektedir (Tekin vd., 2006; 860). Pazatlama, cok iyi
tanimlanmus bir pazarda musteri ihtiyaclarinin, arzu ve isteklerinin analizi ve yapilan bu analize uygun olarak
kargilanmast icin gerceklestirilen triin gelistirme ve tasarimy, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitimla ilgili tiim
faaliyetlerin planlanmast ve uygulanmasidir (Ulgen ve Mirze, 2006; 283; Mirze, 2010; 302), PBS ise, iiretim ve
pazarlama kararlarinin alinmasinda bilgi saglayan, veri degerlendirme sistemi olup, pazarlama maliyeti ve
etkinligini ¢ok boyutlu olarak ele alarak pazarlama ve tretim kararlarina yardimet olmaktadir. Bilginin giic
elde edildigi, miisterinin patron oldugu giinimiizde yoéneticilerin karar verme stirelerinin gittikce kisalmasi
ve daha karmastk hale gelmesi, pazarlama yOneticilerinin isletmenin siirekliligi icin en kisa stirede dogru
kararlar almasini gerekli kilmaktadir. Boylece alinan dogru kararlar ve uygulanan stratejilerle isletmelerini
rekabetci konuma getirebilmektedir (Fidan, 2009; 2153; Karayormuk ve Késeoglu, 2005; 104-105).

Isletmelerde pazarlama kararlart icin siirekli olarak bilgi toplama ve bu bilgileri isletme yonetimine sunma
gorevini tstlenmis olan PBS, “pazarlama kararlar icin gerekli bilgileri diizenli ve stirekli bir bicimde toplamak,
korumak ve analiz ederek yaymak tizere gelistirilmis bir prosediir ve yontemler dizisidir” (Mucuk, 2007; 50-51).
PBS, pazarlama yoneticileri tarafindan pazarlama planlamasi, ylriitme ve denetim gelistirmede kullanilmak
tzere ilgili, zamanh ve dogru bilgilerin toplanmasi, saklanmasi, ayiklanmasi, istendiginde hazir edilmesi,
¢oziimlenmesi, ilgili yerlere dagitilmast ve degetlendirilmesi icin insan, aygit ve stireglerin stirekli ve etkilesimli
olarak yapilandirlmasidir (Tek ve Dalkilic, 2010; 39; 2011; 6; Tek, 1999; 129; 1slamoglu, 2006; 461; Tekin, 20006;
222). Buna gore PBS, pazarlama karar alicilarninin ihtiya¢ duydugu giincel ve dogru bilgileri toplayan, diizenleyen,
analiz eden, degerlendiren ve dagitan kisiler, aletler ve yontemlerden olugan bir yapidir (Altunusik vd., 2006; 85;
Cabuk ve Yagci, 2003; 287).

PBS’nin girdileri, gelecekte karar almada yararli olacag dusunilen i¢ ve dis bilgi kaynaklarindan
saglanmaktadir. Pazarlama karar alicilari, bu bilgilerden kendileri icin en yararh olant segecektir (Tekin, 2006;
222). PBS, isletme ici ve dist kaynaklardan bilgileri toplama, degerlendirme, diizeltme, saklama, koruma ve ilgili
yoneticilere sunmak icin stirekli ve diizenli ¢alismalar yapmaktadir. PBS, isletme icin yaratlt olma olasiligi olan
pazarlama dis gevresi, tiiketiciler, fiyatlar, reklam harcamalari, satiglar, rekabet ve dagitim giderleri gibi her tirli
bilgi ile ilgilenmektedir (Mucuk, 2007; 51). Sekilde gosterilen PBS’nin en 6nemli ve beklenen yarari, pazatlama
kararlarint etkinlestirmesidir (Tek ve Dalkilic, 2010; 39-40; 2011; 7).
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Sekil 1. Pazarlama Bilgi Sistemi

Kaynak: (Tek ve Dalkilic, 2010; 40; 2011; 7)

- PBSnin kendi icinde 4 temel elemant bulunmaktadir (Korkmaz vd., 2009; 168; Gegez, 2007; 21-24;
Islamoglu, 2006; 463):
1. I¢ Bilgi Kaynaklar (Isletme Igi Raporlama Sistemi); Pazarlama yoneticisinin yararlandigi en 6nemli

bilgi sistemi elemanlarindan biri MBS’dir. Bu sisteme baglt olarak calisan bitimlerden ilki siparis islemi
merkezidir. Tsletme ici bilgi kaynaklarinin ikinci elemant islem muhasebesidir. Burada miisterilere sunulan
trinlere ve bunlara iliskin maliyetlere, satislara, karlara ve maliyet muhasebesi disindaki maliyet ve
giderlere iliskin bilgiler bulunmaktadir. Tsletme ici bilgi sisteminin ticiincti elemani yénetim (maliyet)
muhasebesi sistemidir. Bu sistem, tiretim maliyetlerine iliskin bilgileri icermektedir. Dolayistyla Griin ve
fiyat kararlar1 icin Snemli olan bircok bilgi bu sistemden saglanmaktadir.

. Pazarlama Haber Alma Sistemi; Isletme yéneticilerinin makro ve mikro cevrelerinde degisen kosullar
ve yeni olusumlar konusunda giinii gliniine bilgi sahibi olmalarini saglayan bir diizendir. Satis elemanlari,
profesyonelce calisan bilgi toplama sirketleri, sanayi casuslugu gibi.

. Pazarlama Aragtirma Sistemi; YOneticiler muhasebe ve pazarlama haber alma sistemiyle topladiklar
bilgileri yeterli bulmadiklart zaman pazar arastirmasi yoluyla bilgi edinebilirler.

. Pazarlama Yonetim Bilgi Sistemi; Yoneticilerin karar almalarina yardimer olmak igin buyik
isletmelerin gelistirdikleri bagka bir bilgi sistemidir. Bu sistemin amaci, eldeki verileri kullanarak, en
iyi davranis bicimini ortaya ¢ikarmaktir.

PBS, pazatlama arastirmast, pazar bilgisi ve isletmenin i¢c muhasebe sisteminden olusmaktadir. Bunlarin
topladigt verilerin olusturdugu veri tabant PBS’dir. Pazar arastirmast, pazarlama boliimi tarafindan birincil
ve ikincil aragtirmalar ile anket calismasi yoluyla yapilirken, muhasebe, misteri gruplarina, cografik
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bélgelere gére miisteri talep ve satis analizleri yardimiyla bilgiler toplamaktadir. Pazar bilgisi, rakiplerin
trettigi mal ve hizmetler, misterilerle ilgili olarak toplanan bilgilerdir (Lancaster, 1996).

3. MUHASEBE BILGI SISTEMI-MBS

Pazarlama, tretim, finans, Ar-Ge, halkla iliskiler ve insan kaynaklari gibi bilgi sistemlerinden sagladig
verileri, muhasebe strecinde isletme yoneticilerinin karar almalarinda kullanacaklari bilgiye doéniistiren
MBS, isletme yOneticilerine faaliyetlerin kontroliine iliskin diger bilgi sistemlerinden elde edilen bilgilerin
saglanmasinda temel bilgi kaynaginit olusturmaktadir (Din¢ ve Abdioglu, 2009; 167-168). Muhasebe bilgileri,
amaclarin saptanmasinda, kararlarin verilmesinde ya da gerceklesen faaliyet ile tahminlerin karsilagtirlmasinda
onemli bir aractir (Sevgener ve Hacirlistemoglu, 2000; 10). Muhasebe bilgileri, isletme-yonetim bilgi sistemleri
icerisinde en eski, en 6nemli ve en kapsamlist olan MBS tarafindan tiretiimektedir. MBS tarafindan tretilen bu
bilgiler, cok sayidaki isletme ici ve isletme dist bilgi kullanicilart tarafindan kullanlmaktadir (Acar ve Ozgelik,
2011; 11).

MBS, isletmenin sahip oldugu varliklari ve bu vatliklara kaynaklik eden sermaye ve borglar tizerinde degisim
yaratan ve mali nitelik tastyan islemlere ait verileri isleyerek, bilgiye dontstliren ve ortaya cikan bilgileri
rapotlayan bir bilgi sistemidir (Stirmeli vd., 2008; 43). MBS’ye girdi olarak alinan veriler, isletme disindan
isletmeye, isletmenin kendi i¢indeki farkli bélimlere ve sonugta isletme disina yonelen deger hareketlerinden
dogmaktadir (Sevim, 2006; 47). MBS, finansal muhasebe ve yonetim-maliyet muhasebesi gibi geleneksel
mubhasebeleri de iceren genis bir kavramdir. Ayrica, muhasebe sistem ve organizasyonundaki tim islevleri
icermektedir. Isletme yoneticilerinin karar verme asamalarinda bircok yarar saglamaktadir (Gékdeniz, 2005; 87).
Isletmelerde insan, siire¢ ve bilgi teknolojileri toplami olarak ifade edilen MBS ii¢ temel fonksiyonu yerine
getirmektedir (Stirmeli vd., 2008; 43.; Erkan, 2006; 960):

e Isletme faaliyetleri ve mali nitelikli islemler hakkinda verileri toplamak, toplanan verileri kaydetmelk,

e Planlama ve kontrol faaliyetleri icin karar vermede kullanidan verileri islemek ve bilgiye déntstlirmek,
bilgi kullanicilarin ihtiyaglart gercevesinde rapor ve bilgileri olusturmak ve bu bilgileri kullanarak cesitli
rapotlar ve tablolar hazirlamak

e TIsletmeye ihtiyag duydugu zaman dogru ve giivenilir verileri saglamak igin verilerin toplanmasindan,
rapotlarin hazirlanmasina kadar tiim stireclerde gerekli kontrolleri yapmak.

4. PAZARLAMA BILGI SISTEMI VE MUHASEBE BILGI SISTEMI ILiSKiSi

Isletmelerde yoneticiler, pazar arastirmalari-PBS ve MBS verileri olmak iizere iki esas bilgi kaynagina
sahiptir. Pazar arastirmalari, genel olarak, musteri tatmin diizeyi ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ile gelecek
dénem tahminleri i¢in kullanilirken, MBS verilerinden ise ge¢mis dénem performansinin analizi, firsatlarin
degerlendirilmesi ve biitce planlama calismalarinda yararlanilmaktadir. Bu iki bilgi kaynagi arasinda giiclii
bir iligki vardir. Fiyatlandirma kararlarinin, rekabet kosullarina uygun, misteri icin ¢ekici ve kabul edilebilir
dizeyde olmast ayni zamanda isletme icin yeterli kdrhilik oranini da g6z Oniine almasi gerekmektedir.
Anlasilacagl Uzere pazarlama kararlart icin 6nemli girdiler MBS tarafindan saglanmaktadir (Dinger ve
Dincer, 2005; 354).

Pazarlama faaliyetlerine verilen Onemin artmasina paralel olarak musterinin daha iyi tanmnmast,
anlasilmasi ve pazar boliimlerinin belirlenmesi stratejik agidan énem kazanmustir. MBS, pazarlamayla ilgili
karar alma stirecini desteklemek amaciyla yeni verilere ve raporlara odaklanmistir. Bu baglamda PBS ve
MBS arasindaki bu iligkilere en uygun finansal teknikler ve analizler:

e Maliyet-Hacim-Kar Analizi,

e Kar Duyarlilik Analizi,

Getiri Yonetimi,
Mal ve Hizmet Degerlemesi,
Pazar-Bolum- Karlilik Analizi ve

Fiyatlandirma Teknikleri olmaktadir.
MBS, yoneticiler icin ileriye doniik stratejik karar almada, karar alma strecini destekleyen finansal
bilgileri saglamaktadir. MBS’den elde edilen bilgiler planlama faaliyetlerinde Ozellikle de, biitcelerin
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hazirlanmasinda, tahmin ve beklentilerin olusturulmasinda ve getiri yonetimine yardimei olacak sekilde
raporlarda kullanilmaktadir. MBS, isletme icerisinde temel kantitatif bilgiyi saglayan en 6nemli kaynaktir
(Dinger ve Dinger, 2005; 358-359). Asagidaki sekilde PBS-MBS iliskisi gérilmektedir.

PAZARLAMA BIiLGI SISTEMI MUHASEBE
BILGI SISTEMI BILGI
L v Stratejik Karar
Isletme Ici Pazatlama Almak I¢in
Kaynaklar Haber Yoneticiler ve
P (sletme Iei 4P Alma [P Stratejik [ Diger I¢ Bilgi
Raporlama Sistemi Yénetim Kullanicilar
Sistemi) Mubhasebesi
. A
Veri
Tabant BILGI
Ortaklat,
Pazarlama Pazarlama Masteriler,
Yonetim Bilgi Arastirma Finansal Saticilar ve
Sistemi (Karar Sistemi Muhasebe Diger D1s Bilgi
> Destek <> <« [P ] Kullanicilart
Sistemi)
7y

Sekil 2. PBS ile MBS {ligkisi

5. MUHASEBE VE PAZARLAMANIN TEMEL KESISME ALANLARI

Isletmelerin pazarlama yOneticileri, Uriin, fiyatlama, tutundurma, dagitim, tasima-lojistik, satis giicii
olusturma ve Uriin hattina yeni Urlnlerin eklenmesi veya urin hattindan Griinlerin elimine edilerek
cekilmesi gibi kararlart vermek durumundadir. Bu kararlarin en etkin bicimde verilmesi en dogru bilginin
elde edilmesine bagh bulunmaktadir. Muhasebe ile pazarlamanin iliskisi, temel kesisme alan1 burada ortaya
¢tkmaktadir. Muhasebe bir taraftan isletme dist ¢ikar gruplarina bilgi verirken, ayni zamanda isletme
icindeki gruplara da bilgi vermektedir. Bunun en temel nedeni de karar vermede bilgiye olan ihtiyactir
(Ozer, 2004; 131). Isletmelerde pazarlama bolimii stratejik karar vermede muhasebeden sagladigi
fiyatlamaya, maliyet planlamaya, minimum siparis miktarini, optimal stok buytkligiini, optimal kart ve
katki payini belirlemeye, yapma ya da satin alma kararlarina, performans planlamaya, verimlilik, karlilik
hesaplamalarina, yatirim analizine ve pazarlama lojistigine iliskin veri ve rakamlardan olugan bilgilerden
yararlanmaktadir (Ehrmann, 2006; 704). Homburg ve ekibinin 2000 yilinda yaptiklart arastirmada
pazarlama yoneticilerinin  maliyet muhasebesinden saglanan bilgilerden; fiyatlamada veya fiyat
indirimlerinde % 56, yeni iriin gelistirmede % 52, trtin elimine etmede % 49, siparis kabuliinde % 41,
misteri gruplarinin se¢iminde % 21, dagitim politikasinda % 21, pazarlama ve dagitim organizasyonunda
% 106, reklam politikasinda % 16 ve hedef pazarlarin se¢iminde % 15 oraninda yararlandiklar belirlenmistir
(Reckenfelderbaemuer, 2006; 771)

Pazarlama ve muhasebenin en 6nemli ortak noktalarindan, temel kesisme alanlarindan birisi fiyat
politikasidir. Pazarlamada fiyat politikasi, fiyat yonetiminde genis bir anlayis olarak ortaya ¢ikarken, maliyet
muhasebesi uygun bir bicimde minimum fiyat alt sinirinin hesaplanmastyla yetinmektedir. Fiyatlar,
isletmelerde pazarlama sistemi icinde karar vermeye temel olusturan maliyet muhasebesinden saglanan
bilgilere dayal olarak 6zerk bir bicimde kararlastirlmaktadir (Ceran ve Inal, 2004; 64). Fiyat politikasinda
karar almada muhasebeden saglanan bilgilerden yararlanilirken, fiyat alt sinirini belirlemede satis gelirleri ve
maliyetler pazarlama faaliyetleri Gzerinde etkili olmaktadir (Rese, 2006; 743-744). Fiyat alt sinir1 maliyete
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dayalt ve satis gelirlerine bagl olarak belirlendiginden, fiyat politikasinda maliyet yiiksekligi ve kalite de
karar almada etkili olmaktadur.

Pazarlama ve muhasebenin en 6nemli kesisme yeri fiyatlandirma kararlaridir. Ancak, pazarlamada
Ozellikle fiyatlama kararlarina iligkin sorunlardan en 6nemlisi maliyetleri yeterli ayrintida izleyememektir.
Bu nedenle isletme iginde etkinlik belirlenememektedir. Fiyatlandirma konusundaki sorunlar isletme
yoneticilerinin, isletmelerinde PBS ve bu sistemin alt unsuru olarak MBS’yi olusturmalarini, hem tiretim ve
hem de pazarlama maliyetlerini yeterli ayrintida elde etmelerini gerekli kilmaktadir. Béylece fiyatlandirma
kararlar el yordamt ile yapilmayacak, hem i¢ pazarda ve hem de 6zellikle de dis pazarlarda uygun fiyatlarla
rekabet edilebilecek, satislar ve karlilik artirilabilecektir (Torlak, 1997). Muhasebe ve pazarlamanin temel
kesisme alanlarin, uygulama alanlart itibariyle séylece siralamak olanaklidir (Ceran ve Inal, 2004; 64-65):

1. Mal ve Hizmet Uretim Programini Planlama

e Basabas noktasi analizleri,

Uriin karisimiyla ilgili oran hesaplamalari,

Ambalajlamayt iyilestirmeye yonelik yontemler,
Marka muhasebesi.

. Fiyat Politikas1
Fiyat politikasiyla ilgili secenekleri gelistirme,

N e

Fiyat politikastyla ilgili modeller.
. Tutundurma Politikasi

W

Reklamlarin etkisini dl¢me,

Reklam biitceleme,

Reklam maliyeti artiglarina fon ayirma.
. Dagitim Politikas1

~

Lojistik Planlama ve Depolama Planlamasi (Satts devir hizinin planlanmasina yonelik lojistik
maliyetlerin hesaplanmasi),
. Organizasyon

(8]

Pazarlama Maliyetleri,
e Pazarlama Muhasebesi
6. Pazarlama Yatirirm Analizi
PM’nin yerine getirdigi gérevleri de s6yle siralayabiliriz (Ehrmann, 2004; 101-102; Ceran, 2009; 137)):
e Maliyet muhasebesi temelinde toplam pazarlama maliyetlerine ulasma,
e Pazarlama maliyetlerini sektor ve zaman olarak karsilastirma,
e Maliyet saptama faktérlerine baglt olarak pazarlama maliyetlerine ulasma,
e Pazarlama politikas: araclart maliyetlerine ulasma,
e Belirli maliyetleri saptama,
= Uriin ve triin gruplar,
=  Misteri ve misteri gruplari,
= Siparis buyiklikleri,
= Satis alani,
e Fiyat alt sinirini arastirma
e Her pazar bélumi sonuglarina ulasma,
e Sonuclarin beklenen-fiili karsilastirmasint yapma

6. STRATEJIK PAZARLLAMA MUHASEBESI (SPM) VE STRATEJIK YONETIM
MUHASEBESI (SYM) ILiSKiSi

Pazarlama, isletmelerin varligint uzun stire devam ettirmesi icin gereklidir. Pazarlama amaclarinin cesitliligi,
isletmenin tiim fonksiyon ve boliimleri ile i¢ ice girmistir. Bu nedenle pazarlama, pazara dayali isletme y6netimi
olarak da ifade edilmektedir. Isletmelerde degere dayal isletme yonetimi anlayisinin 6neminin gittikge artmast,
pazatlamada her faaliyetin deger payii gostermesi bakimindan muhasebe, pazarlama icin 6nemli hale gelmistir.
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Pazarlama amagclarinin mevcut ve gelecekteki olaylara yénelmesi nedeniyle bu amaglarin basarilmasi icin yeterli
diizeyde bilgi saglanmasi gerekmektedir. Gerekli olan bu bilgilerin yetetli diizeyde saglanamamast isletmede
hatali kararlar alinmasina neden olmaktadir. Hatall pazatlama kararlarindan kacgiulmasi ve gerekli bilgilerin
hazitlanmasi agisindan muhasebe ve pazarlamanin aktif olarak birlikte ¢alismasi gerekmektedir (Miiller ve
Schneider, 2010; 1). Temel pazarlama bilesenleri olarak bilinen driin, fiyat, dagiim ve tutundurma ile ilgili
kararlarda gereksinim duyulan muhasebe bilgileri, 6zellikle de maliyet muhasebesi bilgileri pazarlamada karar
vermeye ve pazarlama faaliyetlerini denetlemeye yonelik olarak kullamlmaktadir (Badem ve Firat, 2011; 77).

Isletmenin muhasebe ve pazarlama fonksiyonlarmin birlesmesinden olusan Pazarlama Muhasebesi-PM,
pazarlama kararlart icin gereksinim duyulan bilgileri saglamakta ve fonksiyonlar tstii bir gérev tstlenmektedit.
PM’nin amact, her iki fonksiyonun birlestirilmesi ve iliskisi yardmmiyla kesisme yerleri problemlerinin
¢oziiminde, pazara dayall isletme yonetimi kavramu yerine pazara dayali muhasebe ya da PM kavramint
yetlestirmektir (Link, Gerth ve Vossbeck, 2000; 203; Ceran, 2009; 67). PM, “Griinlerin depoya girisinden,
miisterilere ulagtirihp, paraya cevrilinceye kadar gecen zaman iginde ortaya ¢ikan maliyet bilgilerinin nelerden
olustugunu saptayarak, bunlar inceleyen ve yorumlayarak maliyetlerin disiirilmesi icin yoneticilere énerilerde
bulunmayt amaglayan islemler bitind” dir (Akdogan, 1982; 22). PM, planlama, yonetim ve denetim karar
asamalari icindeki pazarlama kararlarini farkli zaman boyutunda ve farkli 6nemde (stratejik ve operatif olarak)
desteklemektedir (Link vd., 2000; 204; Ceran, 2009; 67).

PM, pazatlamaya iliskin karar almaya yonelik olarak isletme yonetimi igin gerekli olan 6zel bilgileti temel bilgi
sistemi olan isletme i¢i muhasebeden (maliyet muhasebesi) saglayarak hazirlayan ve bu probleme &zel bilgileri
isletme yOnetiminin yararlanmasina sunan pazatlama denetiminin 6zel bir alanidir. Boylece PM, pazatlamada
karar almay desteklemekte ve hem de rakip isletmeler hakkinda isletmeye pazarlama agisindan 6énemli bilgiler
saglamaktadir (Reinecke ve Janz, 2007; 65). PM, pazarlama denetiminin bir aracidir ve esasen pazarlama
karatlart ile pazarlama denetimi icin uygun ve gecerli bilgileri muhasebeden saglayarak, pazatlama denetiminin
yaptlmastyla ilgilenmektedir (Link vd., 2000; 203; Ceran, 2009; 76).

PM, pazarlamada muhasebenin karar almaya yonelik olarak kullanilmast anlamina gelmektedir. Muhasebe
bilgilerinden karar almaya yonelik yararlanmada PM, pazarlama denetiminin tamamlayici pargasidir
(Reckenfelderbaemuer, 2006; 769). PM, satisla ilgili bilgi yonetiminin kismi alant olarak daha dogrusu 6zellikle
satisla ilgili sorunlarda yararlanilan muhasebenin 6zel bir alant olarak ifade edilmektedir (Kohler, 1992; 837;
Ceran, 2009; 67). SPM ise, stratejik pazarlama kararlar1 ve kontrolleri i¢in bilgi temelinin iyilestirilmesi amactyla
maliyet muhasebesinin kullanimina dayanmaktadir (Schmidt, 1997; 14; Ceran, 2009; 67). Stratejik pazatlama,
stratejik y6netimin bir parcast oldugundan SPM’de, SYM’nin ayrilmaz bir parcast ve tamamlayicist olarak kabul
edilmektedir. Yonetim muhasebesi, karar odaklt muhasebe, daha dogrusu yonetime karar vermede gerekli olan
bilgileri saglayan muhasebe olurken, SYM birincil olarak stratejik karatlar icin gerekli olan bilgi ihtiyactnin
kargilanmasinda kullanddmaktadir (Schmidt, 1997; 15; Ceran, 2009; 68). Yonetim muhasebesi, son yillarda
stratejik isletme yonetimi anlayisinin 6neminin artmastyla beraber SYM anlayisina doniismiis ve muhasebenin
tim alanlartyla iliskili hale gelmistir (Tek, 1995; 298).

Rekabet avantaji saglamada muhasebe icin en 6nemli yaklagim SYM’dir. Yonetim muhasebesi ve pazarlama,
stratejik yonetim anlayisina entegre olarak SYM bi¢iminde pazara odaklanmaktadir (Roslender ve Hart, 2002;
255). Genel olarak stratejik yonetim faaliyetlerine ve kararlarina yardimet olacak bilgileti saglayan muhasebe tiirii
olarak tamimlanan SYM; Ozellikle maliyetler ve fiyatlarin gbreceli diizeyleri ve egilimleri, tiretim ve sati
hacimleri, pazar paylari, nakit akist ve isletmenin kaynak talepleriyle ilgili isletme stratejilerine iliskin yonetim
muhasebesi verilerinin saglanmast ve analizini ifade etmektedir (Ergin, 1997; 17). SYM, ekonomik, sosyal,
kiiltirel ve teknolojik gelismelerin isletmeler tizerindeki finansal etkilerine, rakiplerin maliyet yapilarina,
fiyatlarina, pazar paylarina, Gretim ve satis kapasiteleri ile isletme kaynaklarinin pazarin gelisimine karsihk
verebilme yetenegine iliskin bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi, yorumlanmast ve tst yénetime raporlanmasin
amaglamaktadir (Acar ve Alkan, 2003; 233).

Kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin basarist artik gliniimiizde tamamen pazara misteri istek ve arzularina
uygun, Ozellikli driinler (mal ve hizmetler) sunmalarina, satis sonrast hizmetlere (servis) ve esnek tretim
sistemlerine bagl oldugundan SYM; isletmenin i¢inde bulundugu pazara iliskin bilgileri toplarken, ayni zamanda
isletmenin maliyetleri, maliyet yapist ve izledigi stratejiler konusunda da bilgiler toplamakta ve bu bilgileri analiz
etmektedir (Ergin, 1997; 20-21). Bu nedenle SYM, stratejiye 6nem veren ve degisime actk olan isletmelerde
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sozkonusu olmaktadir. SYM, isletme icine yOnelik siireclerde karar almayi destekledigi icin tretim, satis,
mithendislik vb. bélimletle bitlikte yonetilmesi gerekir (Tek, 1995; 298). SYM, rekabetci pazarlara yonelik dogru
ve anlamlt kararlar alabilmek i¢in maliyet analizlerini pazar geneline yayarak genisletmekte ve sonucu isletme
yonetimine raporlamaktadir (Ergin, 1997; 40).

SYM, isletme icindeki tim deger yaratan siireclerle, isletme dist stire¢ ve faaliyetlerle ilgili uygun ve tutarh
bilgileri stratejik isletme yOnetimi cercevesinde saglamakta, stratejik kararlar icin gerekli olan bilgileri
muhasebeden alarak bilgi ihtiyact olanlara isleyerek sunmaktadir. SPM, isletmenin pazarlama ve satisla ilgili
tedarik, iiretim, Ar-Ge gibi faaliyetlerinin dolaylt analizi tizerinde yogunlasmaktadir. Isletmenin pazara iliskin
yogun bilgi ihtiyaci, stratejik pazarlamanin amagclarindan ortaya ¢ikarken, SPM bu bilgi ihtiyacint kargtlamayr 6n
plana ¢ikarmaktadir (Schmidt, 1997; 16-17; Ceran, 2009; 69).

SYM, sundugu verilerle isletme yoneticilerine stratejik bir bakis acist kazandirmaya calisan bir isletme
bilgi sistemidir. SYM’nin en 6nemli 6zelligi, isletme ici ve dist finansal ve finansal olmayan verilere
odaklanmasidir. Burada amag, isletme agisindan stratejik degere sahip her tirlii veriyi elde edip,
raporlayarak yoneticilere sunmaktir. Bunun yaninda SYM, planlama, maliyetleme, fiyatlandirma ve
kontrole yonelik cesitli yontem ve teknikleri de icermektedir. Bu yontem ve teknikler, stratejik yonetim,
Uretim ve pazarlama yonetimi gibi konularda isletme yoneticilerine stratejik bilgi kaynagt olusturmaktadir
(Oktay, 2008; 182-183). Buradan isletmelerin, rekabet stratejilerini hayata gecirmede kullandiklart ve pazardaki
rekabetci konumlarint korumalart ve daha da gelistirmeleri olarak tanimlanabilen stratejik yonetim acisindan,
amaclarim gerceklestirebilmeleri icin hem isletme ici ve hem de isletme dist bilgilere gereksinim duyduklar
actkea anlagiimaktadir. Stratejik amaglarin gerceklestirilmesi ise, SYM tarafindan saglanan bilgilerle olanakhdir.
Maliyet yapisinin bilinmesi, fiyatlama stratejisi, rakiplerin pazar paylart gibi bilgiler isletmenin rekabet avantajt
elde etmesine olanak saglamaktadir (Demir, 2008; 63).

7. STRATEJIK PAZARLAMA HEDEFLERINE ULASMADA VE STRATEJIK PAZARLAMA
KARARLARINDA STRATE]JIK PAZARLAMA MUHASEBESININ ONEMIi

SPM, isletmenin pazarlama ve satisla ilgili daha dogrusu tedarik, tiretim, Ar-Ge gibi faaliyetlerin dolaylt
olarak analizi konusu tizerinde yogunlasan, isletmede stratejik pazarlamanin gérevlerinden ortaya ¢ikan, stratejik
pazatrlama kararlarina ve pazara iliskin yogun bilgi gereksinimini karsilamayt 6n plana ¢ikaran muhasebe olarak
tanimlanabilmektedir (Schmidt, 1997; 17; Ceran, 2009; 69). Pazar odakli bir isletmede maliyet ve yonetim
muhasebesinden saglanan bilgiler pazarlama, satis ve dagiim fonksiyonu kapsaminda diger pazar bilgileriyle
birlestirilerek raporlanmakta ve bu bilgiler stratejik pazarlama kararlarina donustiiriilerek uygulanmaktadir.
Pazarlama, muhasebeden bu stratejik bilgilerin tretilmesini ve saglanmasinin beklemektedir (Tek ve Dalkilig,
2010; 43). SPM’nin bilgi saglama gorevi, stratejik pazarlama kararlarini verecek olanlar icin kararla ilgili bilgilerin
saglanmasi, hazirlanmast veya hazir bulundurulmast ile ilgilidir. Bu nedenle en iyi her stratejik pazarlama
kararinin muhasebe yardimiyla énceden hazirlanan, énceden planlanip sonuglandirilan bilgilerle kapsamlt bir
bigimde desteklenmesi gerekmektedir (Schmidt, 1997; 22-23; Ceran, 2009; 76).

Stratejik pazatlama kararlari, isletmenin gelecegini yakindan ilgilendiren yeni uriin kararlari, yeni trlin
stratejileri, stratejik trlin, stratejik Griin fiyatlandirma kararlari, stratejik fiyat, pazar payimun artirilmasina yonelik
fiyatlama stratejileri (maliyetin ¢ok altinda bir fiyatla pazara girmek, 6nceden belitlenen bir kar oranina
ulasincaya kadar fiyatt sabit tutmak ve kar orantni sabit tutarak maliyetler distikece fiyatt da distirmek),
tutundurma karatlari, dagiim kararlart ve satis gelistitme kararlarindan olusmaktadir. Pazatlama alanindaki bu
stratejik kararlar icin karar verici konumundaki pazarlama yOneticisinin 6zel bilgilere ihtiyact bulunmaktadir.
Maliyet bilgileri temeline dayal stratejik pazarlama kararlart icin 6zel bilgi ihtiyacinin karsilanmasi gerekmektedir
(Ceran, 2009; 57). Bu bilgilerde ancak SPM tarafindan karsilanabilir.

Stratejik pazarlama kararlar agagida belirtilen alanlarda ortaya ¢ikmaktadir ve stratejik pazarlama kararlart icin
maliyet bilgileri de genelde pazarlama ve muhasebeyi daha dogrusu PBS ve MBS’yi bitlestiren SPM ve 6zelde de
Stratejik Maliyet Yonetimi araglari olan Uriin Yasam Seyri Maliyetleme, Hedef Maliyetleme, Kalite Maliyetleme
ve Lojistik Maliyetleme yOntemlerinden yararlanmak suretiyle SYM tarafindan saglanmaktadir.

e Uriin; Stratejik Uriin-Yeni Uriin Gelistirme (Uriin Yasam Seyri Maliyetleme, Es Zamanh

Maliyetleme),
e Fiyat; Stratejik Fiyat, Stratejik Fiyatlandirma, Fiyatlandirma Stratejileri (Hedef Maliyetleme),
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e Dagitim; (Lojistik Maliyetleme),

e Tutundurma; (Reklam Maliyetleri),

e Miigteri Odaklilik; (Misteri Iliskileri Yonetimi Maliyetleri),

e Konumlandirma; Fiyat Konumlandirma, Kalite Konumlandirma (Kalite Maliyetleme)

Stratejik pazatlama faaliyetleri icin bilgi hazirlama islevi ancak, genelde PBS ve MBS iliskisi yardimiyla 6zelde
de SYM’nin amaca yonelik olarak kullanilmastyla yerine getirilebilir. Sistematik yapi icerisinde SPM’den sadece
pazarlama karmasi daha dogrusu pazarlama karar degiskeni olarak triin politikasi, fiyat politikast, tutundurma
(pazatlama iletisimi) politikast ve dagiim politikast cercevesindeki stratejik kararlarda degil, aym zamanda
stratejik pazarlama planlamasi akist igcinde tahminlemeler ve durum analizleri icin ihtiya¢ duyulan bilgiler icin de
yararlaldigt anlagilmaktadir. Stratejik pazarlama kararlari icin muhasebe ve pazarlamanin igbirligi sonucunda
Ozellikle de maliyet ve yonetim muhasebesinden saglanan bilgilerle isletme icine yonelik denetim ve y6netim
gorevleti yerine getirilebilmektedir. Bu durum ise stratejik pazarlama hedeflerine ulasmada ve stratejik pazarlama
kararlarinda SPM’nin 6nemini gostermektedir.

8. SONUC VE ONERILER

Mallarin ve hizmetlerin treticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisi, satis 6ncesi hizmetler, pazar
aragtirmasi, yeni driin gelistirme, satis planlamasi, reklam ve tanitim, fiyatlama, satis analizleri, satislar, satis
sonrast hizmetler (servis) ve en az maliyetle en fazla misteri memnuniyeti saglama gibi isletme
faaliyetlerine iliskin bilgileri treten PBS’den beklenen pazarlama karatlarini etkinlestirmesidir. PBS,
pazarlama yoneticilerine daha stratejik bir bakis acist kazandirarak pazarlama ile ilgili stratejik kararlar
almasini kolaylastirmaktadir. Pazarlama yoneticilerinin gereksinim duydugu pazarlama planlamasi, satis
tahmini, satis yonetimi, driin yonetimi, tutundurma ve reklamla ilgili ve her tirlli mal, satis bolgesi ve
saticilara iliskin, gecmis, mevcut ve gelecekteki satislar ile ilgili maliyetler, stoklar, nakit akimlari, alacaklar
ve borglar gibi 6zel bilgilerle rutin faaliyet ve calismalara iligkin bilgiler MBS tarafindan hazirlanarak
sunulmaktadir.

Pazatlama problemleri daha ¢ok stratejik pazarlama faaliyetleri tizerinde yogun olarak ortaya ctktigindan
bu faaliyetlere temel olusturan ve etkileyen kararlarin sistematik olarak saglam temellere dayandirilmasi igin
muhasebe yontemleri yardimiyla desteklenmesi lazimdir. Bu problemlerin  ¢6ziminde, SPM’den
yararlanilmaktadir. SPM, isletme faaliyetlerinin pazara yonelik ve etkinligi artiracak bicimde yonetilmesinde
muhasebeden kapsamli bir bi¢imde yararlanma olanaklari sunmaktadir. SPM’de stratejik rekabet agisindan
Ozellikle de yeni uriin gelistirme siirecinde maliyet yonetimi ve maliyet disiirme yaklasimlari olarak
Stratejik Maliyet Yénetimi yaklasimlart olan Faaliyete Dayalt Maliyetleme, Hedef Maliyetleme, Uriin Yasam
Seyri Maliyetleme, Kaizen Maliyetleme, Eszamanlt Maliyetleme, Kalite Maliyetleme, JiT Maliyetleme,
Tedarik Zinciri Maliyetleme ve pazarlama karmasi elemanlarindan fiziksel dagiimda Lojistik Maliyetleme
yontemlerinden dogru bir stratejik Girtin ve fiyat karari alabilmek icin yararlanilmaktadir.

SPM’nin, pazarlama yonetimi ve denetiminde Onemli olmast nedeniyle, isletme y6neticilerinin
pazarlama maliyetlerinin daha saglikli hesaplanmasi, analiz edilmesi, kontrold, yo6netimi ve maliyet
distirme, verimsiz Griinlerin Gretim hattindan kaldirilmasi konularina olanak saglayacak bicimde SPM’yi,
MBS’nin bir alt sistemi olarak diizenlemesi, pazarlama bolimi igerisinde finansal muhasebe, maliyet
mubhasebesi ile isletmenin diger fonksiyonlariyla entegre olarak takim galismasi yapacak ve isbirligi icinde
olacak bicimde ayr1 bir sistem olarak olusturmalari gerektigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Isletmelerin de
kiiresel rekabet ortaminda rekabet edebilmek, pazarda kalict olabilmek ve varligint devam ettirebilmek icin
maliyet muhasebesi, yonetim muhasebesi-stratejik yonetim muhasebesi uygulamalarina 6nem vermesi,
stratejik pazarlama karatlarinin alinmasinda PBS ve MBS iligkisine stratejik bir yaklasim sonucu ortaya
ctkan SPM anlayisint benimsemeleri uygun ve yararh olacaktr.
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