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SUNUS ™

/ 1
&rig

Gerek gelismig gerekse gelismekte olan {ilkelerin
igletmeleri igin kérlillklarlnllarttlrmak oldukga dnemli
bir konudur. Dider ©Onemli bir konu ise, bu isletmelerin

faaliyetlerinin sirekliligi ve verimliligidir.

Ginlmiz i§letmeié}inde artik karlilik, verimlilik
ve slrekliligin saglanmasi sorunu sadece mal ve hizmetle-
rin Uretimin gerceklestirilmesi ve bu Uretime iliskin
ortaya gikan maliyetlerin belirlenmesi ile ortadan
kaldirilamamaktadair. Uretilen bu mal ve hizmetlerin
en az maliyetle tiketicilerin 1istek ve bedenilerine
sunulmasina saglayacak pazarlama faaliyetlerinin de
yerine getirilmesi oldukga Gnemlidir. Bunun igindir
ki bir Uretim faaliyetini gergeklestirmek kadar, pazarlama
faaliyetlerinin gergeklegtirilmesi de isletmeler igin
onemlidir. Artik gerek Uretim gerekse pazarlama faaliye-
tini yerine getirirken ortaya gikan maliyetlerin bilinmesi

de bir zorunluluk haline gelmigtir.

Isletme ydneticilerinin gereksinme duyduklara
ve en g¢ok yardimina ihtiyag hissettikleri bilgi kaynaga
maliyet muhasebesidir. C(ok yakin =zamana kadar maliyet

muhasebesinin kapsami sadece Uretim maliyetleri olarak



sinirlandirilmistair. Oysa geligen kosullar ve isletmelerin
dev boyutlara ulagsmasi1 sonucu maliyet muhasebesinin
iki ana ©0deden olustudu ve bu konularda bilgilér verebile-
cek dizeye wulagtigi goriUlmistir. Maliyet muhasebesi

sadece Uretim maliyetlerine iligkin maliyetlerin belirlen-
mesi ve kontroline iligkin bilgiler wvermenin yaninda
ayni zamanda pazarlama maliyetlerinin belirlenmesi
ve kontroliine olanak veren bilgileri de vermek durumunda-

dar.

Gergekten de {Uretim sonrasinda pazara sunulan
bir malin maliyetinin iginde hem Uretim hem de pazarlama
maliyetinin bulundudu bir gercektir. Bu nedenle maliyet
muhasebesi sistemi ele alinirken pazarlama maliyetleri-
nin niteliklerine uygun bilgilerin elde edilmesine
olanak saglayacak gekilde bu sistemin genigletilmesi

igletmeler agisindan dldukga yararlidair.

Pazarlama faaliyetlerine iligkin maliyetlerin
belirlenmesi ve analizinin yapilmasi sonucu pazarlama
faaliyetlerinin de@erié;dirilmesi ve hangi mallar vyada
hangi satis bolgeleri yada sataicilarin isletme igin
kadrli oldugunun ortaya <g¢aikarilmasiy isletmelerin daha

verimli ve karli galismasinda biliylk bir ©oneme sahiptir.

Bu amagla tezimizde pazarlama maliyetlerinin
belirlenmesi faaliyetlere gore dagitimir ve analizlerine
yonelik bir konuyu iglemeyi wuygun gdrdik. Dort bolidmden

olusan bu galigmanin ilk bolimi pazarlama ve maliyet



kavramlarinin tanimlanmasi ve pazarlama agisindan maliyet
kavramlarinin ele alinmasina yoneliktir. Ikinci bolimde
ise, pazarlama maliyetlerinin neler oldugu ne Gzellikleri
ile bu maliyetlerin muhasebelegstirilmesi konusuna yer
verilmigtir. Uglnci bdlimde ise, pazarlama maliyetlerinin
ne sgekilde analiz edilebilecedi, analiz c¢alismasinin
nasil gergeklestirilecedi konulari (zerinde durulmustur.
Dordiinci bﬁlUmdé de, Eti Pazariama ve Sanayi A.S'den elde

edilen bilgileri gergevesinde analiz uygulamasina

yer verilmigtir.



BOLUM I

PAZARLAMA VE MALIYET KAVRAMLARI

I. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama sozciil pazar veya piyasa anlamina
gelmekte olan Ingilizcedeki "market" stzciglinden kaynak-
lanmaktadair. Pazarlama bati'da dzellikle Amerika'da
genigs Olglide gelismis olan teknik bir bilgidir(l).
Pazarlama 1igletmelerin en digsa ydnelik tarafi olarak
kabul edilebilir. Bunun nedeni ihtiyacini karsilamak
amacinda olan tdketicinin olusturmus oldu§u pazarlarla
ilgili bulunmasaidair. Pazarlar g¢ok hizli deQigimlerin
0ldugu dinamik bir vyapiya sahiptirler, bu da isletme
igin buyik bir risk getirir. Bu nedenle giiniimiiz isletmele-
rinin yodnetimini karmagik bir hale getiren pazarlama

kavramina verilen Onem giin gegtikgce artmaktadir(2).

(1) Tung EREM, Ydnetim Acisindan Pazarlama, I.I.T.I.A., Ya.
No.336-569, Istanbul, 1980, s.11.

(2) Ismet MUCUK, Pazarlama Ilkeleri, Ya.No.23, Istanbul
1984, s.2.




Pazarlama kavraminin oldukga karmagik olmasa
bu konuda vyapilan tanimlarin farkliliklar gostermesine
neden olmaktadir. Bazilarina gére pazarlama satis ve
reklam bazilarina ébre ise, tiketici gereksinimini
kargilamaktar. Ancak pazarlama kavrami bunlardan &te

oldukga karmasik ve sistematik bir kavramdir(3).

Pazarlama esas olarak iki temele dayandirilabilir.
Bunlardan biri bitin igletme plan ve politikalari ile
caligmalarin tiketiciye y&nelmis olmaszi, dijeri ise,
igletme satiglarinin k&rliligini hedef almasidir. Genel
olarak sfylemek gerektiginde ise, pazarlama kavrami
tiketici taleplerini tahmin etmenin igletme silrekliligi
igin ekonomik ve sosyal bir gerek oldugunu kabul eden

bir igsletme gérisidir(4).

1. Pazarlama Nedir?

Pazarlama kavrami, geligme slireci iginde bir
¢ok degigik sekilde dar ve genis kapsamli tanimlamalara
konu olmustur. Pazarlamayi en dar anlami ile "dokunulur

mallarin, tiketicilerin eline gegmesi igin yapilan

(3) Tuncer TOKOL, Pazarlama Yénetimi, B.I.T.1.A., Bursa
1983, s.13.

(4) Cevik URAZ, Isletme Y6netim Araci Olarak Pazarlama

Maliyet Analizleri ve Uyqulama Ornedi, A.I.T.I.A.,
Ya.No.50, Ankara 1971, s.10.




eylemler" olarak tanimlayabiliriz(5). Daha genis kapsamlai
olarak disiinildiginde ise, pazarlama "tiketicileri
tatmin etmek ve igletme amaglarina ulasmak igin mal
ve hizmetlerin Ureticiden, tiketiciye wve kullaniciya
dogru akisini ydnelten 1isletme faaliyetlerinin yerine

getirilmesidir" geklinde tanimlanabilmektedir(6).

Modern pazarlama kavramindan yola ¢ikilarak
bir agiklama yapmak istendiinde ise, "pazarlama igslemle-
rinin tiketicilerin arzu ve ihtiyaglarini nitelik ve
nicelik y&nlerinden slaptamaya baslayan, onlarin mal
ve hizmetlerden bekledikleri faydalara saglamalarina
yardimc:r olarak gekilde Uretim dizenlemesine yardaimc:
oclan ve dretilen mal ve hizmetlerin ireticiden tiketiciye
en uygun sekilde u;g§ma31n1 saglayan bitin igletme

faaliyetlerini igine alan bir sistemdir" denilebilir(7).

"American Marketing Association'in yaptidi bir
pazarlama tanimi ise gbyledir; Pazarlama "tiketiciyi
daha 1iyi tatmin etmek ve igletmenin gayesine ulasmasina
gergeklegtirmek amaci ile mal ve hizmetlerin lreticiden
tiketiciye dodru olan akigina bilimsel bir ydn verilmesini

saglayan igletme faaliyetidir"(8).

(5) Ilhan CEMALCILAR, Pazarlama, Eskisehir, 1983, s.12.
(6) MUCUK, s.3.

(7) Gevik URAZ, Pazarlama Yénetimi, A.I.T.I.A., Ya.No.34,
Ankara, 1979, s.12.

(8) EREM, s.12.



Yapilan tim bu tanimlamalarda ortak bir nokta

arandiginda pazarlama igin sunlari séylemek mimkindir(9):

1. Pazarlama insana y6nelik bir eylemdir.
2. Intiyag ve isteklerin doyurulmasina yéneliktir.

3. Degigsim yolu ile bu eylem amacina ulasair.

Yapilmig olan tim pazarlama tanimlarina bakildiginda,
ihtiyag ve isteklerin pazarlamanin baslangicini olusturdugu
gorilir. Insanlarin istek ve. ihtiyaglarini karsgilayan
mallar ve hizmetlerde dedigsim yolu ile ele gegirildiginde
pézarlamadan sozedilmektedir(10). Bu da gdstermektedir
ki, pazarlamadan amag igletme amaglarina ulaéma yaninda

tiketici tatminini saglamaktir(11).

2. Isletme Acisindan Pazarlamanin Onemi

Pazarlama igletme faaliyetlerinin devamliliga
igin bilylk bir 6neme sahip bulunan bir isletme fonksiyo-
nudur. Iyi bir pazarlama, igletmenin basarili olmas:
yaninda etkili bir dretim igin de gereklidir. Pazarlama
Uretici ve tiketiciyi bajlayan bir képri niteligindedir.

Bu nedenle tiketici istek ve ihtiyaglarina hitap etmeyen

( 9) CEMALCILAR, s.11.
(10) CEMALCILAR, s.l12.

(11) MUCUK, s.4.



bir mali Uretmek, isletme igin bir yarar saglamayacaktir(12).
Bir igletme igin genelde (¢ ana unsurdan sbézedilebilir.
Bunlar; Ulretim yapmak, pazara sunmak ve k&Ar saflamaktuir.
Bu unsurlara bakildiginda, en dnemli ve etkin bir igletme

fonksiyonu olarak pazarlama kargsimiza gikmaktadir(13).

Ileri pazarlama yOnetimi kavrami ile igletmede
pazarlama bdlumi biltin isletme g¢aligsmalarini ydnetecek
bir pozisyona gelmistir. Bu durumda isletmede pazarlama
hat bir fonksiyon, dider isletme fonksiyonlari ise
kurmay fonksiyon haline gelmektedir(14). Amerikala
yénetim bilimcisi Peter Drucker pazarlaminin isletmenin
temel amaglari ile iligkisi oldufunu belirterek bu
konuda gbByle demektedir. "Igletme toplumun bir pargas:
olduguna gdre gegerli tek amaci vardar: 0 da tilketici
yaratmaktar. Tiketici igletmenin varligina koruyan,
ekonomide istihdam yaratan temel bir &6dedir." Tiiketcinin
yaratilmasi wve ona hizmet edilmesi hig siiphesiz ki

pazarlama yGnetiminin temel sorumlulugudur(l5).

Uretim faaliyetlerinin de verimlilidini arttirmada

igletme igin biylik bir Oneme sahip olan pazarlama faaliyeti

(12) TOKOL, s.17.

(13) URAZ, Pazarlama..., s.3.

(14) URAZ, Y6netim Agisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.16.

(15) TOKOL, s.l18.



iretici ile tiketici arasinda kurmus oldudu haberlegme
kanali ile bu gborevi- yerine getirir. Pazarlama her
bliyuklikteki igletme igin oldukga biiyiik bir Gneme sahiptir.
Ancak yigin {lretim yapan 1igletmeler igin daha buyilk
bir ©nemi wvardir. Cinki yi1§in {dretim, yigin dagitaima
ve buna bagdli olarak da yigin tiiketimi gerekli kilmakta-

dir(le).

3. Pazarlamanin Fonksiyonlara

Pazarlama fonksiyonlari mallarin ve hizmetlerin
dagitiminda yapilan bir eylem, is, galisma yada hizmettir.
Bir fonksiyon tlketici ile (retici arasinda bir kez
yada bir ¢ok kez Uretici, araci yada tiiketici tarafindan
yapilabilir. Pazarlama fonksiyonlari pazarlanacak malin
yada hizmetin tirine, tiiketicilere, -ekonomik kogullara
gére dedisiklik gtsterebilir. Ancak su temel iglemler

her zaman stz konusudur(17)?

1. Arzin talebe uymasa,
2. Degisgim,
3. Fiziksel dagitam,

4. Pazara iliskin bilgilerin yayilmaszi.

(16) CEMALCILAR, s.30.

(17) CEMALCILAR, s.117.
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Pazarlama fonksiyonlari genig olarak ele alindiginda,
mallarin el dedistirmesi ve fiziki dagilamlarinin yapilma-

sin1 saglayan islemlerin bitlinl olarak irdelenir(18).

Pazarlama fonksiyonlarini su gekilde siniflandirmak

mimkiindir(19):

I. Dedisim fonksiyonlara
1. Satin alma

2. Satma

IT. Mal ile ilgilimfiziki fonksiyonlar
1. Tagima-Ulastirma

2. Depolama

III. Kolaylagstairaici fonksiyonlar
1. Standardizasyon
2. Finansman
5. Riziko yodnetimi

4. Pazar arastirmasa.

Pazarlama fonksiyonlarindan degigim fonksiyonlarzi
sahiplik faydasi vyaratirken, difer fiziki fonksiyonlar
ise iktisadi agidan zaman, yer ve  milkiyet faydasa

yaratmaktadir(20).

(18) URAZ, Y6netim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.12.

(19) UOmer ASICI, Pazarlama, Ege Universitesi I.I.B.F. Ya.
No.64143, Izmir, 1974, s.45.

(20) MUCUK, s.27.
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Dedisim fonksiyonu olarak satin alma ve satma
fonksiyonlari pazarlama agisindan iki zorunlu elemandir.
Guinki Uretmek igin satin almak ve Urettigini satmak

igletme igin kaginilmaz bir zorunluluktur(2l).

Fiziki fonksiyonlardan tagima-ulastirma malan
Uretim vyerinde tiketiciye ulagané kadar olan fiziksel
hareketini belirtir. Depolamada ise pazarlanacak mallaran
bir yada birden g¢ok yerde bulundurulmasi séz konusudur.
Diger bir fonksiyan olarak gérilen standardizasyon
mallarin kalite ve biiyliklik bakimindan standartligana
ifade eder. Finansman ise, tiirli pazarlama seviyelerinde
meydana gelen para akimi nedeni ile vyerine getirilmesi
zorunlu bir pazarlama fonksiyonu olarak kargimiza g¢ikar.
Riziko yonetimi ile 1ise, belirsizlikler sonucu ortaya
Gikabilecek riskin diisiik tutulmasini ama¢ edinen bir
bagka fonksiyon ortaya gikmaktadir. Riskin digiik tutulmasa
daha vyilksek kazang ve daha digik maliyet demektir.
BGylece igletme igin abgru ve yararli kararlar vermek

kolaylasacaktir(22).

Pazarlama fonksiyonlarinin timd birbirine bagl:
ve bir birini tamamlar nitelikte olmalidir. Aksi halde
fonksiyonlar arasi meydana gelen kopukluk isletme faaliyet-

Jerini olumsuz ydnde etkileyecektir.

(21) ASICI, s.46.

(22) ASICI, s.48.
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4. Pazarlama Yonetimi

A. Pazarlama Yonetiminin Tanimi ve Uzellikleri

Pazarlama yonetimi herseyden once bir talep
yaratma faaliyetidir(23). Isletmeler agisindan pazarlama
olayina baktigimizda bagla basina bir yodnetim eylemi
oldugunu gormek mumkindir. Bu nedenle hangi biyidklikte
olursa olsun her isletme igih pazarlama y&netiminden

stz edilebilir(24).

Pazarlama yonetiminin g¢alisma konusu; tek kisgi
igletmeleri, sirketler, kooperatifler ve devlet tekeli
gibi ekonimik birimlerin kararlarinin yerine getirilebil-
mesine olanak saglayan pazarlama tekniklerinin kullanil-

masini kapsar(25).

Etkin bir pazarlama yonetimi ig¢in su kosullaran

varligi gereklidir(26).

1. Olaylarin, kosullarin ve insanlarin surekli

degdistigi gergedi bilinmelidir.

(23) EREM, s.28.
(24) CEMALCILAR, s.191.
(25) ASICI, s.63.

(26) CEMALCILAR, s.192.
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2. Tuketici ihtiyag ve istekleri bilinmelidir.
3. Pazarlamada sistem yaklasimina yer verilmelidir.

4. Pazarlama yonetimi ile iligkisi olan kavram ve

kuramlar 6dretilip uygulanmalidar.

5. Pazarlama yonetimi ile isletmenin difer ydnetim

alanlari arasindaki iligkiler unutulmamalidar.

6. Isletmenin yapisina uygun bir pazarlama orqutd

olugturulmalidar.

Pazarlama faaliyeti dretimden 0©Once baglar ve
gerek Uretim asamasinda gerekse liretilen malin satisindan
sonrada devam eder. Bu nedenle pazarlama vyonetimini;'
pazarlama problemlerinin saptanmasini, analizini, ¢ozimini

ve bunlara iligkin kararlarin devamli olarak alinmasini

saglayan sirekli bir igslem olarak ele almak gerekir(27).

Bu dislinceden ~"hareketle pazarlama yonetimini
6zellikli duruma getiren olay, ydneticinin isletmenin
mal ve hizmetlerine olan talebin devamini saflamakta
uyguladigi tekniklerdir. Iste bu ©6zellik pazarlama
yoneticisini, tiiketici talebini kargilamak igin kaynaklari
orgitleyen iretim ydneticisi ve dider isletme ydneticile-
rinden farkli kilar. Pazarlama yOnetimine iliskin galigma

yapan bir yonetici su isleri yerine getirir(28).

(27) URAZ, YOnetim Agisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.l6.

(28) URAZ, Yonetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.19.
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1. Misteri istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla

yeni mallar geligtirmek,

2. Var olan pazarlama kuruluglarindan yararlanarak

mali pazarlamaya yonelik metotlar arastirmak,

3. Malin satisina iliskin satigs arttirici gabalar

arasindan seg¢im yapmak,

&, Mala iligkin fiyatin durumunu belirlemek.

B. Pazarlama Yonetiminin Fonksiyonlara

Pazarlamanin fonksiyonlarina gegmeden once ydnetsel
acidan pa;arlamanln ne anlama geldigine bakmak gerekirse;
Pazarlama, Uretim oOncesi ve Uretime yon verici faaliyetler
ile bagslayan ve satis sonrasi faaliyetler (satis analizleri
ve kontrol) 1ile son bulan genig kapsamli bilimsel bir
faaliyettir. Yonetsel agidan pazarlamayi su sekilde

ifade etmek mumkindir(30).

Arastirma Faaliyeti,}| Planlama Faali-|| Uygulama Faali-{| Kontrol ve Denetim

Pazar Analizi ve Pa-jy yeti, Pazarla- p yeti, Uretim, p Faaliyetleri, Satig

zarlama Hedefleri ma Programi Satig, Dagitaim || Analizleri ve Kontrol

GERI BILDIRIM

Pazarlama ydnetimi fonksiyonlarina gok dedigik agilar-
dan yaklasgmak mimkindir. Karar verme konusunun agirlikta ol-
dugu bir pazarlama yodnetimi sOzkonusu oldudunda karar verme
slirecine uygun olarak pazarlama yonetimi fonksiyonlari goyle

siralanabilir(31).

(30) EREM, s.35.

(31) URAZ, Pazarlama..., s.6.
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l. Problemin tan1mlanmas5
2. Farkli uygulama olanaklarinain aragtirilmasa,
3. Bilgi toplama,

4. Farkll'uygulamalarln degerlendirilmesini yapma.

Bir pazarlama yénetimi karar siirecine agirlik
verdiginde bu fonksiyonlarin her birini ayri ayri incele-
melidir(32). Pazarlama ydnetiminde karar verirken iki
6nemli karar wunsuru daima gdzdéniinde bulundurulmalidir.

Bunlar(33):

1. Pazarlama maliyetlerinin gergek durumunu bilmek,

2. Bu maliyetleri kontrol edebilecek ydnetim arag-

larina sahip olmak.

Diger bir agidan bakildiginda ise, pazarlama
yoénetiminde verilen kararlarin dogdrulugu ve etkililigi

talep, maliyet ve k&r analizlerine dayali olmalidir(34).

Pazarlama ydnetiminin kendine digen gdrev ve
sorumluluklar: en iyi gekilde vyerine getirebilmesi,
kisacasi pazarlama ydnetiminde kararlarin dogruludunun

ve etkinlidinin saglanmasi ancak talep, maliyet wve

(32) URAZ, Pazarlama..., s.7.

(33) URAZ, Ydnetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.23.

(34) URAZ, YOnetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.23.
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SEKIL II

(35) URAZ, Yonetim Acisindan Pazarlama Maliyetlerini...

sy S.22.
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kdr analizleri igin gerekli olan bilgilerin elde edilebil-
mesine bagdlidir. Bu bilgileri salayabilecek (6zellikle
satig, maliyet wve kar'a 1iligskin konularda) en dogru

ve glivenilir bilgi kaynadi muhasebedir.

C. Pazarlama Ydnetiminde Muhasebe Bilgi ve

Raporlarinin Onemi

Pazarlama ydnetiminde alinacak olan kararlarin belir-
siz1igi karsgisinda ortéYé cikacak riskleri azaltabilmenin
tek bilimsel yolu gegerli ve gilivenilir veri ve bilgilerden
yararlanmaktir. Bu da ancak etkin bir pazarlama bilgi
sistemi ile olur(36). Pazarlama bilgi sistemi isletmede
satiglarain planlanmasz, pazar aragtirmasa, mamullerin
stratejik planlamasi, reklam, fiyatlama, satis analizlerine
iligkin konularda bilgi safgjlayan bir sistemdir(37).
Ancak bu sistemin her zaman karmagik bir vyapiya sahip
olmasi gerekmez. Kiiglik bir igletme igcin satis analizi
ve talep tahmininden olusan bir sistem seklinde de dusind-

lebilir. Pazarlama bilgi sisteminde &nemli olan bilginin

(36) Kemal KURTULUS, Pazarlama Yonetimine Iliskin Muhasebe
Bilgi ve Raporlari", ISTANBUL UNIVERSITESI ISLETME
FAKULTESI DERGISI, C: 9, S: 1, Nisan-1980, s.31.

(37) Fevzi SURMELI, Finansal Bilgi Sistemi, Eskigsehir, 1984
s.55.
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etkin ve verimli bir sekilde sorunlar: cbzecek ve ybnetim

slirecini geligtirecek bir programla ele alinmasidir(38).

Muhasebeyi pazarlama sistemine bilgi safilayan
dider bir bilgi sistemi olarak ele almak gerekir. Pazarlama
ydneticisi igin ®nemli bir bilgi kaynadi olan muhasebe
sistemi kendi iginde hesap, blitge ve rapor sistemi olarak
ayirima tabi tutulabilir. Pazarlama yoneticisine bilgi
saglamak iglevini isletme iginde igletme ig¢i rapor sistemi
yliklenmigtir. Bu sistemin sunacag:r bilgilerin kaynaginu
ise hesap ve biitgce sistemleri olugturmaktadir. Muhasebe
sisteminin pazarlama yBnetimine sundugu baslica réporlar
ve bilgiler, iginde bulunulan ve gegmié déneme ait olan
satis ve maliyet rakamlari ile bunlarin hizmet birimlerine,
bdlgelere ve satlglafa gore dlizenlenmesi sonucu elde
edilen bilgilerdir(39). Pazarlama bilgi sistemi iginde
muhasebenin yerini bir sekille ifade etmek istersek

SEKIL III'teki gibi gdsterebiliriz(40).

(38) Ismail KAYA, Pazarlama Bilgi Sistemleri, Istanbul
Universitesi Igletme Fakiiltesi Ya.No.3226/153, *
Istanbul, 1984, s.25.

(39) KURTULUS, s.26.

(40) Philip KOTLER (Cev. Yaman ERDAL), Pazarlama Yénetimi,
Bilimsel Yayinlar Dernedi, Cilt I, Istanbul, 1984,
s.327.
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Ayrica pazarlamaya 1iliskin hazirlanan bir muhasebe
raporunda su ©6zelliklerin bulunmasi: da elde edilen bilgileri

anlamli ve ilgili kilar(41):

1. Bilgi verme araci olan muhasebe raporlar:

yapilan planlara uygun olmalidair.
2. Anlagilabilir ve dizenli olmalaidar.
3. Cabuk ve zamaninda tamamlanmalidar.

4. Raporlar kargilastirmali olarak hazirlanmali,
gergeklesen ve tahmini rakamlaran kargilastairilarak

sapmalarain bulunmasina olanak tanimalidazir.

5. Raporlar agik segik bir gekilde bdlumlendirilme-
lidir.
6. Raporlar mUmkiln oldugunca miktar birimlerini

kapsamalidair.

Bir bilgi elde etmek araci olarak muhasebe raporla-
rinin bu gartlari yerine getirmemesi halinde i§letmeniﬁ
blyime hizi sinairlanmis olacak ve hem isletmenin hem
de pazarlama vyodnetiminin wverimlilidini kontrol altinda

tutmak mimkin olmayacaktair(42).

(41) Sadi SUDER, "Sanayi Isletmeleri Yonetiminde Karar Aracz:
Olarak Muhasebe Raporlari®, ISTANBUL UNIVERSITESTI MUHASEBE
ENSTITUSU DERGISI, Yil:2, S:6, Kasim 1976, s.21.

(42) Mustafa AYSAN, "Muhasebe Bilgilerinin Yénetim Amaglari
ile Kullanilmasi", MUHASEBE DERGISI, Yil:6, S:21,
Agustos 1965, s.31.
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Bir pazarlama yoneticisinin istenen sonuglara
ulagmasini saglayacak muhasebe raporlarini gdylece sirala-

yabiliriz(43):

1. Mali tablo ve raporlar: Genel anlamda sgirketin

iginde bulundugu mali durumunu ve kéarlilidini gbsteren

bilgiler verir.

2. Cari faaliyetlerin planlamasi ve kontrolu ile

ilgili raporlar: Pazarlama boliminin iginde bulundudu

durum, daha oOnceden istenen ve planlanan sonuglara ulasip
ulagilmadigi, eger wulasilmadi ise, alinabilecek tedbirler

hakkinda bilgi verir.

3. 0Ozel amacli raporlar: Isletmedeki her diizeyde

alinacak olan kararlarda basvurulabilecek olan bilgilerle
donatilmais raporlardar. Ornedin: Belirli bir mamulidn
iretimine devam etme veya son verme kararina iligkin

bilgiyi igeren raporlar.

Isletmenin pazarlama yBnetimi igin gerekli olan
muhasebe bilgi ve raporlara, pazarlama yoneticisine
bir rapor sistemi (bltge ve hesap sisteminden sadlanan
bilgiler ile) 1iginde sunulurken gbdzden uzak tutulmamasai
gereken bir nokta vardir. Bu da her isletmenin farkla

isletme igi ve disi kosullardan etkilenmesi nedeni ile

(43) AYSAN, s.70.
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muhasebe bilgilerini igeren‘raporlarln kapsami, ayrintilara
ve zamani hakkinda kesin bir ydnetimin bulunmamasidir(44).

/]
II. MALIYET KAVRAMI

Iktisadi ig bolimlnin bir sonucu oclarak, her
igletme belirli bir alanda faaliyet gbsterir ve yaratmis
oldugu dederler ile toplumun baza ihtiyaglarini karsilamaya
amaglar. VYaratilan dederler isletmenin caligma alanina
gore farkliliklar gdsterir. Ornegin, bir banka igletmesi
migterilerine para ve kredi ile ilgili bir hizmet sunarken
bir nakliye igletmesi mallarin bir yerden bir yere naklini
gergeklestirir. Yaratilan degerler farkly olsa bile,
ortak olan nokta gudur; Isletmeler gesitli dretim faktor-
lerini birlestirerek bunlar ile toplumun ihtiyag ve
isteklerini kargsilayacak mal ve hizmet giktilarin: meydana

getirirler(45).

Muhasebe agisindan maliyet kavramina bakildiginda
maliyetin kanuni ve akdi tasarruflar sonucu ortaya gikan
ve bir kiymet fedakarligini temsil eden bir dzelligi

oldugu gérilidr(4e6). Isletmeler ugrégl alanlarina godre

(44) KURTULUS, s.30.

(45) Nasuhi BURSALI, Maliyet Muhasebesi Prensipleri ve
Tatbikati, Istanbul, 1968, s.1.

(46) BACKER-JACOBSEN (Cev: Sadik BAKLACIOGLU), Y&netim
Agisindan Maliyet Muhasebesi, Ankara, 1974, s.3.
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mal veya hizmetleri satin alir, yada iiretirler, bunun
igin de birtakim ddemeler yapmak zorundadirlar. Isletmelerin
gerek teori gerekse wuygulamada ortaya g¢ikan sorunlarini
gozebilmeleri i¢in maliyetlerin bilinmesi bir zorunluluktur.
Isletmede alinacak kararla? agisindan da maliyetin bilinmesi
oldukga Bnemlidir. Gerekliligin nedenlerini sdyle siralaya-

biliriz(a7).

- Bir isgsletmenin temel amaci ké&r saglamaktir. Kar
satis gelirleri ile maliyet giderleri arasindaki
olumlu fark olduduna gfre ka&r:i saptamada maliyet

giderlerini bilmek zorunludur.

- Uretilen mal veya hizmetlerin fiyatini saptamada

igletme yonetiminin maliyetleri bilmesi gerekir.

- Isletme faaliyetlerinin kontrol edilebilmesi igin

de maliyetlerin bilinmesi gerekir.

Gordldugu gibi maliyet kavrami igletmelerin
hayatiyetlerini devam ettirebilmeleri igin ¢ok iyi

bilinmesi ve uygulanmasi gereken bir kavramdir.

(47) Osman ALTUG, Maliyet Muhasebesi Ilkeler ve Uygulamalar,

Marmara Universitesi Editim ve Yardim Vakfi, Istanbul,
1985, s.9.
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1.Maliyet Nedir?

Maliyet en genis anlami ile belirli bir amaca
ulagmak igin katlanilan fedakarliktair. Ancak bu tanim

bazi sorunlari da beraberinde getirmektedir. Bunlar(48):

- Her fedakarlik miktar ve defer olarak odlgilemez.

- Fedakarligin 6lgilebilmesi halinde ise hangi mali-

yet tiridne girdigini tanimlamak glgtir.

- Fedakarliga ekonomi mi yoksa igletme agisindan ma1

bakilacagdi sorundur.

Maliyeti "bir igletmenin kendi faaliyet konusunu olusturan
mal veya hizmetleri elde etmek igin harcamigs oldugu
dretim faktérlerinin para ile ifade edilen deferidir"
seklinde de tanimlayabiliriz(49). Isletmedeki herhangi
bir faktdridn maliyete iliskin olabilmesi igin ya maliyet
unsuru olmasi yada para ile ifade edilmesi gerekir(50).
Bir isletmedeki maliyetler igletmenin bir iglevine
veya bolumine iligkin bir hizmetin yada malin olugturulmasa

sonucu ortaya gikan maliyet giderlerinin timinden olusur(51).

(48) ALTUG, s.6.
(49) BURSALI, s.l.

(50) Halis ERTURK, Maliyet Muhasebesine Giris, Uludag Uni-
versitesi Yayinlari, Ya.No.3-023-0071, Bursa, 1982, s.2.

(51) Rafet GOK, Ydnetim Acisindan Maliyet Muhasebesi,
A.I.T.I.A. Mugla Isletmecilik Yiksek Okulu Yayini,
Ya.No.164, Mugla, 1981, s.l.
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Amerikan Muhasebe Dernedi ve Standartlari Komitesi
ise, maliyeti goOyle tanimlamaktadir. "Maliyet, belirli
bir amaca ulagmak igin katlanilan yada katlanilma olanag:
yiksek olan fedakdrliklarin parasal sdzciklerle dlglilmesi-
dir". Bir malin veya hizmetin satin alinmasi, satilmasi,
bir mal yada hizmetin imal edilmesi, bir mal yada hizmetin
bir dederi karsisinda elden g¢ikarilmasi eylemlerinin

hepsi sonugta bir maliyet olugturur(52).

Kisaca bir maliyet tanimi istendiginde ise goOyle
tanimlayabiliriz; "Maliyet bir wvarlida sahip olabilmek
igin elden g¢ikardifimiz vyada g¢ikaracagimiz tim iktisadi

deerlerdir(53).

Yaptigimaiz tim maliyet tanimlarindan genelde

su iki sonuca varilabilir(54):

1. Bir 1isletmenin vyapmis oldudu harcamanin vyada
giderin maliyet sayilabilmesi igin bunun mutlaka isletmenin
galigma konusu 1ile ilgili mal ve hizmet Uretmek amac:

ile yapilmis olmasi gerekir.

(52) Rafat USTUN, Maliyet Muhasebesi, Eskigehir, 1985,
s.38.

(53) Ibrahim Ozer ERTUNA, Maliyet Muhasebesi, BoGazigi

Universitesi Yayini, Istanbul, 1982, s.15.

(54) BURSALI, s.2.
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2. Bir dretim faktori harcamasinin maliyete girebil-
mesi igin bunun para 1ile ifade edilebilecek bir degere

sahip olmasi gerekir.

Anlagilabilir bir ifade ile maliyetin dnemli
yani yonetim amaglarinin hem faaliyet alanlarina, hem
de yonetim fonksiyonunun gereklerine gdre dedismesi
sonucu gegerliligini korumasidir. Bir maliyet raporundaki
bilgiler igletmenin durumuna ve yoneticilerin ozel

amaglarina gbre degisir(55).

A. Isletme Acisindan Maliyet

Maliyet igsletme yoneticilerine gerek iginde
bulunduklara zamanda gerekse gelecek zamanda ortaya
gikacak olan sorunlarda vyardimeci olmasi: nedeni ile
igletme i¢in oldukga onemlidir. Dider yandan isletmelerde
karar verme durumunda bulunan yoneticiler igin de isletme
iginujde tretilen mal veya hizmetin maliyetini bilmek

onemli riskleri ortadan kaldirair veya azaltir(56).

Uretilen mal veya hizmetlerin fiyatini belirlerken
maliyetin bilinmesi zorunludur. Isletme ydneticilerinin

Uretim, finansman, pazarlama politikalarini belirlerken

(55) BACKER-JACOBSEN, s.25.

(56) GOK, s.5.
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igletmedeki olugan maliyetlerin gok iyi bilinmesi gerekir.

Bu zorunlulugu olusturan nedenler sunlardir(57);

Bir mal yada hizmetin Uretimine devam etme veya
son verme karar: igin maliyet-hacim-k&r ilisgkisi

bilinmelidir.

- Maliyetlerin bilinmesi igletme ydneticilerinin
finansman, pazarlama ve (lretim politikalaraina
saptarken alacaklari kararlar, hazirlayacaklara

plan, program ve biitgeler igin zorunludur.

- Galigma kapasitesinin belirlenmesi igin maliyet-

lerin bilinmesi gerekir.

- Yeni makina alinmasi yada eskisinin kullanilmasa
gibi bir karar alirken de maliyetin bilinmesi

gerekir.

- Isletme yeni kurulurken yada genigletilirken de

maliyet ile kapasite arasindaki iliski bilinmelidir.

Isletme agisindan diisiinildiiginde maliyet, "genel
olarak soyut ve somut ekonomik kaynaklari elde etmek
yada iiretmek igin isteyerek serbest bairakilan kiymetlerin
0lgilebilen miktaridir". Maliyet kavrami bir ticaret

igletmesinde alis ve satis maliyeti olarak siniflandirildiga

(57) ALTUG, s.9.
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halde bir sanayi 1igletmesinde sadece dretim maliyeti

olarak ortaya c¢ikar(58).

Maliyetlerin bilinmesi isletme calismalarinin

kontroliinde oldukga yararlidir(59).

1. Bir igletmede maliyetlerin tespit edilmis
olmasi, isletme planlari ile ilgili bilgilerin alinmasina

yardimci olur.

2. Maliyetler, isletmedeki bireylerin isletme amacina
uygun bir gekilde hareket etmelerini saglamak igin

sekillendirilebilir ve uyqulanabilir.

3. Maliyetler, gergek ve standart uygulamalar ara-

sindaki farkliliklari gdsteren bir arag olarak faydalaidzir.

Bir isletmede maliyetler bir varligin alinmasindan
gider sekline déniismesine kadar gegen her safhada ortaya
gikar. Isletmeler olugsan bu maliyetleri 6lgerek mamullerin
ddénem giderlerini saptarlar(60). Bu agidan bakildiginda
igletmeler igin maliyet kavraminin dnemi ortaya gikmakta-
dir. Bu nedenle igletmeler iirettikleri mal ve hizmetlere

iligkin parasal akimlarin maliyet bigimine doénistirilmesini

(58) URAZ, Ybnetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.27.

(59) URAZ, Yénetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.28.

(60) ERTUNA, s.18.
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ve olusan maliyetlerin dederlendirilip, rapor edilmesini

sadlayacak bir sistem geligtirmelidirler(é6l).

B. Maliyetin Unsurlarz:

Isletmeler igin nemli bir konu olan maliyetler
sadece Uretim maliyetleri olarak ele alinamaz. Maliyetin
sabit ve degigebilir tamamlayicilari ayni zamanda satisga

ve yonetime iligkin maliyetleri de igine alair(é62).

Uretim maliyetleri liretilen birimler ile ilgilidir
ve mallar satilana kadar Uretim maliyetleri gider kabul
edilmez. Ancak mallar satildiktan sonra gider niteligi
kazanirlar ve gelir tablosu kalemleri arasinda yer
alirlar. Donem maliyetleri ise (lretimle ilgisi olmayan
maliyetler olup meydana geldigi ddnem iginde neticelendiri-
lirler. Bu giderler pazarlama, yonetim ve dagaitaim,
arastirma giderleridir. {Uretim maliyetleri ile pazarlama
maliyetleri beraber dikkate alinmamalaidir. Bunun nedenle-

rini gdyle belirtebiliriz(63):

1. Uretim digsinda olusan maliyetlerin, iiretim mali-

yetleri gibi malin maliyeti ile iliskisini sadlamak gligtir.

(61) ERTURK, s.l.
(62) GOK, s.33.

(63) BACKER-JACOBSEN, s.7.
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2. Uzellikle satis dagitim ve pazarlama maliyetleri
genellikle mal meydana geldikten, stoklara gegirildikten

sonra meydana gelir.

3. Uretim disi maliyetlerin de@igimleri tretime

bagli degildir.

4, Uretim disi maliyetlerin stok maliyetine dahil
olmasi stok maliyetini ylkseltir. Bu da bilangoda stoklarin

yiksek degerlenmesine neden olabilir.

Bdtidn bunlar gozoniine alindiginda donem maliyetleri
olarak nitelendirdigimiz maliyetlerden biri olan pazarlama
maliyetlerinin ayri bir maliyet unsuru olarak ele alinma-

sinda yarar vardir(64).

Bir ° dretim igsletmesindeki maliyet unsulrlara
ele alindiginda karsimiza SEKIL IV'deki gibi bir tablo

gikmaktadir(é65).

2. Maliyet Turleri

Pazarlama gorisi esas alinarak maliyetler saniflan-
dirilmak istendiginde dort ’ ayri agidan maliyetleri

siniflandirmak mumkiln olabilir. Pazarlama agisindan

(64) URAZ, Yénetim Agisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.31.

(65) Robert M. ANTHONY, Management Accounting, Irwin,
1968, s.180.




genelde

gozlenebilen

ile gosterebiliriz(66).
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soyle bir sgema

Fonksiyonel

lari Agisindan Agisindan Olarak Acidan
Maliyetler Maliyetler Maliyetler Maliyetler
l. Firsat 1. Sabit 1, Direkt 1. Tedarik
Maliyeti Maliyet (Dolaysiz) Maliyeti
2. Tahmini 2. Degisken alivet 2. Uretinm
Maliyet Maliyet 2. Endirekt Maliyeti
3. Kontrol 3. Yar: (Dolayli) 3. Satis
Edilebilir Degisken Maliyet Maliyeti
Maliyet Maliyet 4. Yénetim
4. Kontrol 4. Musterek Maliyeti
Edilemez Maliyet

Maliyet 5. Ortak

5. Standart Maliyet

Maliyet

A.Yonetim Kararlari Acisindan Maliyetler

l. Firsat Maliyetij

memekle

tiridur. Bu

birlikte

tdr

karar

vermede

maliyetler

heniz

kullanilan bir

yerine

Muhasebe kayitlarinda gdsteril-

maliyet

getirilmemisg

bir eylem bigimine iliskin olan maliyetlerdir(67).

(66) URAZ,

Yénetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.34.

(67) Rifat USTUN, YGnetim Muhasebesi, Eskigehir, 1985, s.313.
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Firsat maliyetini terkedilen bir altarnatifin maliyeti
olarak . tanimlayabiliriz(é68). Bu maliyeti belirli bir
varligin gsimdi kullanilip, daha bagska bir alanda kullanila-
mamas:i nedeni ile igletmenin wvazgegtigdi gelir tutara

olarak da tanimlayabiliriz(69).

2. Tahmini Maliyet: Gelecekte olugsabileceki olan

maliyetlerin onceden  tahmin edilebilmesine dayanair.
Bu maliyetler gegmisteki maliyet trendlerinden faydalani-
larak tahmin edilir(70). Gelecekteki tasarlanmis olan
faaliyetlerin beklenen maliyetleridir gseklinde de tanimla-
yacafimiz bu maliyetler(71), 6zellikle bir vyatirim
yapi1ldigi zaman bunun Uretecedi mal ve hizmetlerin maliye-

tine kargilik gelen ve kesin olmayan bir nitelik tasir(72).

3. Kontrol Edilebilir Maliyet: Bir bolim yonetici-

sinin kararlarinin etkisinde kalan ve herhangi bir dizey-
deki bir yoneticivye ba@imll kalan maliyetlerdir. Ornedin;
Bir satig elemaninin yapmis oldudu satigs islemine iligkin
giderler hem kendisi hem de bir ilist yodneticisi tarafindan

kontrol edilebilir(73),

(68) BACKER-JACOBSEN, s.25.
(69) USTUN, Ybnetim..., s.313.
(70) BACKER-JACOBSEN, s.23.
(71) ALTUG, s.19.

(72) BACKER-JACOBSEN, s.23.

(73) ALTUG, s.20.
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4. Kontrol Edilemez Maliyet: Bu tir maliyetler

ise, tamamen y6neticinin iradesi disinda ortaya g¢ikan
maliyetlerdir ve kontrol edilemezler(74). Ornegin, bir
ustabasinin isgi dcretlerini kontrol edememesi gibi.
Ginki isgi Ucretleri personel bolimince toplu is sdzleg-

meleri ile belirlenmektedir(75).

5. Standart Maliyet: (esitli UGretim asamalarinda

ortaya gikacak olan giderleri esas alarak maliyetlerin
hesaplanmasidir(76). Bir baska deyisgle, "Maliyetlerin
bilimsel ve teknik temellere dayanilarak hesaplanmasaidir".
Bu maliyetlerin belirli kosullar altinda olusmasi istenir.
Standart maliyetler, isletme eylemlerinin planlanmasinda
ve kontroliinde 6némle kullanilair(77). Standart maliyet
uygulamasinda iretimin her agamasinda kullanilacak olan
direkt hammadde, direkt isg¢ilik ve genel imalat giderleri-

nin hesaplanmasi gereklidir(78).

Standart maliyet sisteminin genel niteligini,
maliyet unsurlarinin olmas: gereken dlzeyde saptanmasi

ve fiili sonuglarin alinmasini beklemeden maliyetleme

(74) ALTUG, s.20.

(75) URAZ, Yodnetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.19.

(76) ASICI, s.24.

(77) USTUN, Maliyet..., s.133.

(78) ALTUG, s.l8.
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iglemlerinin yapilabilmesi olusturur. Ayni zamanda maliyet-
lerin kontroline olanak veren bilgilerin saglanmas:
ve standartlardan meydana gelen sapmalarin bulunabilmesini

de saglar(79).

B. Udrasi Alani Acisindan Maliyetler

[ ]

1. Sabit Maliyet: Isletmenin yapmig oldugu dlretim

faaliyetlerinin artmasindan ya da azalmasindan etkilenmeyen
ve dedigme gbstermeyen maliyetlerdir(80). OUrnedin, isyeri
kirasi. Ancak gayet dogaldirki sabit maliyetlerde degig-

meme 6zelligini belirli bir sire igin tasarlar.

2. Degisken Maliyet: Uretim miktari ile vyakindan

ilgili olan ve dretim miktari arttikga artan, azaldikga
azalan maliyetlerdir. Bu nedenle degigken maliyetler
iretim miktari ile dofru orantili olarak dedisen maliyetler
olarak tanimlanabilir(81). Direkt ig¢ilik ve direkt hammadde

maliyetlerini 6rnek olarak verebiliriz(82).

3. Yara Dedisken Maliyet: retim miktarindaki

degigiklikler ile birlikte ne tam olarak degisir, ne

(79) USTUN, Maliyet..., s.133.

(80) ERTUNA, s.19.
(81) ERTUNA, s.19.

(82) ALTUG, s.l8.




37

de tamamen dedismez nitelikte olan maliyetlerdir. Yara
degisken maliyetler iUretim miktari ile ayni yonde degisgir,
ancak aYnl oranda defismez. Urnedin, satis elemanlarina

tdenen komisyon miktarlari(83).

4. Misterek Maliyet: Bir mal ya da hizmetin elde

edilmesinden ortaya g¢ikan endirekt (dolayli) giderlere
misterek maliyet denir. Ornedgin, igletmenin midirine
odenen {lcret bir misterek maliyettir. GCUnki bu kisgi

igletmenin bdtin bolimleri ile ilgilidir ve dagitiminin

hangi bdlimlere yapilacagi bilinemez(84).

5. Ortak Maliyet: Bu maliyetlerin en Onemli 0zelligi

bir malin dUretiminde ortaya c¢ikan artisin, dider mallarin
iretiminde de artisa neden olmasidir. OUrnedin, Benzin
dretiminin artmasi sonucu petrolden olan diger yan Uridnlerin

de lUretiminin artmasi(85).

C. Hesap Teknigi Olarak Maliyetler

1. Direkt (Dolaysaiz) Maliyet: Maliyet olarak

sadece Uretimle dogrudan dodruya ilgili olan direkt

hammadde ve direkt iggilik giderlerinin yiklenmesini

(83) URAZ, Y&netim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.37.

(84) URAZ, Yonetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.37.

(85) URAZ, Ybnetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.38.
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ve diger sabit giderlerin k&8r-zarara aktarilmasini Ongbren
maliyetlerdir(86). Ayni zamanda direkt maliyetler belirli
bir maliyet tasiyicisi ile iligkisi kesin olarak saptanabi-
len ve maliyet tasiyicisi igin ne kadar harcandig:r kesin

olarak bilinebilen maliyetler olarak tanimlanabilir(87).

2. Endirekt (Dolayli) Maliyet: Bir maliyet herhangi

bir eylemle direkt bir iliskiye sahip olmasina ragmen,
imal edilen mamulle endirekt bir iliskiye sahip olabilir.
Ornedin; Bir ustabasinin maasi: c¢alistifa bélime dodrudan
dodruya yiklenebildigi halde, bu bolimde Gretilmekte
olan g¢egitli mamullere dolayli bir bigimde yUklenebilir.
Clinkl ustabasi: fiilen mamull meydana getirmek igin galig-
maz. Ayni sey bir mamuliin parcasini olusturmayan direkt

hammadde ve malzeme igin de gegerlidir(88).

D. Fonksiyonel Acidan Maliyetler -

Isletme ve pazarlama fonksliyonlarina gore maliyet-

lerin izlenmesidir.

Fonksiyonel acidan maliyet tirlerine baktigimizda
ilk maliyet tiuriU tedarik maliyetidir. Tedarik maliyetleri

iretim yapabilmek igin veya satmak amaciyla alinan mallarain

(87) USTUN, Maliyet ..., s.100.

(88) USTUN, Maliyet ..., s.99.
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satin alinmasi sirasinda ortaya ¢ikan maliyetlerdir(89).
Uretilen mal wve hizmetle 1lgili olarak vyapilan direkt
hammadde, direkt iggilik ve genel 1imalat giderlerinin
hepsi iretim maliyetlerini olusturur(90). Isletmenin
genel yodnetimi sevk ve idaresine 1iligkin olarak ortaya
Glkan maliyetler ise, satig isleminin yapilis anina
kadar ortaya ¢ikan bitiin giderlerden olusur. Buradan
hareketle pazarlama godrlisi agisindan pazarlama maliyetle-

rini sdyle siniflandirabiliriz(91):

1. Gider kalemlerinin yapisina ve gider yerlerine

gore,

2. Mal gruplari, satis ve mal teslim yontemleri,
cografi satig Uniteleri, dadgaitaim kanallari: veya siparis

hacimleri gibi uygulamalara gére,

3. Yapilan pazarlama fonksiyonlarina gore.

Maliyetleri pazarlamanin fonksiyonlarina gore
izleme esasina dayanan bu maliyet ayiraimi, pazarlama
faaliyetlerinin herbirini vyakindan izleme, kontrol etme
ve dederleme olanag: verecektir. Bunun da ancak gerekli
bilgilerin muhasebe sisteminde varedilmesine bagl:

olacag: unutulmamalidair.

(89) URAZ, YGnetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.38.

(90) ALTUG, s.18.

(91) URAZ, Yonetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.39.
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I11. PAZARLAMA MALIYETLERI

Ekonomik geligme slrecini tamamlamis olan Ulkelerde
iretime iligkin yontemi wve teknikler erigebilecekleri
en ylksek diizeye erigmis, bu nedenle de daha fazla bir
tasarrufta bulunmak sureti ile daha gok verim elde edebilme
yolu kapanmistir. Bunun icindir ki igletmeler rekabete
karsi koyabilmek ve doyma noktasina gelmig olan tiketicilere
yeni ve wuygun fiyatli hizmeti sunabilmek ‘igin pazarlama

maliyetlerinden tasarruf saflama yoluna gitmiglerdir(92).

Bagarili bir _igletme faaliyet hacmi ne olursa
olsun faaliyetlerini ve buna bafli olarak maliyet-gelir
iligkisini kontrol edebilmelidir. Uzun yillar boyunca,
muhasebe Uretim maliyetlerini olgmek ve kontrol etmek
amaci 1ile kullanilmis, pazarlama giderlerinin kontrolinde
ise muhasebeye g¢ok az 'yer verilmigstir. Pazarlama giderleri
genellikle satis hacmi temeline dayanilarak boGlisgtiirilmisg-

tir(93).

Oysa bir igletmedeki pazarlama g¢aligmalari islet-

menin g¢esitli mallarinin g¢esitli yerlerdeki migterilere

(92) Nergis TEK, "Isletme YGnetiminde Alt Bilgi Sistemi
Olarak Dafitim Maliyetleri Muhasebesi",9 EYLUL UNIVER-
sitesi i.i.B.F. DERGISI, Yal: 1, S:3, Izmir, 1983, s.105.

(93) Ridvan KARALAR, "Pazarlama Karlilidinain Olciilmesinde
Analitik Yontemler: Matris Yontemi", ESADER, C.5,
S:1, s.182.
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satilmasina vyoneliktir. Bu nedenle her bir faaliyetin
maliyeti ile eldeki mallarin nicelik ve nitelikleri
hizmet edilen misterilerin bulundudu yerler ile dzellikleri
arasinda dolaysaiz bir iligki vardair. Bu iliskilerin
nicelik ve niteliklerinin bilinmesi her bir igleme iligkin
maliyetin ilgili  pazarlama fonksiyonuna tam ve dogru
olarak dagitimina fairsat verir(94). Pazarlamanin lrettigi
zaman, yer ve sahiplik faydalari tiketicilerin doygunluk
noktalari bilinemediginden pazarlamanin maliyetini &lgmek,
iretim maliyetine oranla oldukga glgtir. Ancak bu giliglidge
ragmen pazarlama maliyetine katlanmak bir. igletme igin

zorunluluktur(95).

l. Pazarlama Maliyeti Nedir?

Pazarlama maliyetini bir isletmenin pazarlama
fonksiyonunu yerine getirebilmek igin katlanmis oldugu
fedakarliklarain para iie ifade edilebilir gekiidir, diye
tanimlayabiliriz(96). Bunun disinda pazarlama maliyetini

"Ureticiden son alicilara kadar mal ve hizmetlerin akisginda

(94) URAZ, Pazarlama..., s.150.

(95) CEMALCILAR, s.30.

(96) Nurettin YELKEN, Tekstil Endistrisinde Pazarlama Mali-

yeti, Ege Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiltesi Yayini, Ya.No. 64/18, Izmir-Bornova, 1971,
s.35.
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her asamada vyapilan giderlerin bitinidir" diye tanimlaya-

biliriz(97).

En genis anlami ile ele alindifginda ise, Uretim
yapan igsletmelerde mallarin dretiminden sonra vyapilan
bitin igslemlerden dodan giderler, ticari igletmelerde
ise satinalmadan sonra mallarin tlketicinin eline gecene

dek yapilan giderler pazarlama maliyetini olusturur(98).

Pazarlama maliyeti baslaginin kapsamig oldugu
konu, satig personeli maaglari, satigsla 1ilgili seyahat
giderleri, depolama, paketleme, tagsima, rekldm, mamul
gelistirme, piyasa arastirmasi gibi tamamiyle pazarlama

fonksiyonlarina iligkin giderlerdir(99).

2. Pazarlama Maliyetlerinin Siniflandirilmasa

Bir isletmedeki pazarlama g¢aligmalari, isletmenin
farkli mallaranin farkli yerlerdeki, farkli miigterilere
satilmasi amacaini gider. Bu iligkilerin nicelik ve nitelik-
lerinin bilinmesi ve Olgilmesi her bir iglem maliyetinin

fonksiyonlar itibari ile tam ve dodru olarak dagitilmasina

(97) Nalan EKDOGAN, Pazarlama Maliyetleri ve Muhasebesi,
Ankara, 1982, s.18.

(98) URAZ, Ybnetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.53.

(99) URAZ, Yoénetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.54.
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olanak vermektedir(100). Pazarlama maliyetlerinin fonksiyo-

nel olarak siniflandirilmasi gu iki amaca yBneliktir(101)?

a. Fonksiyonel‘ siniflandirma ayni anahtarlarla
dagitilabilecek bigimde maliyetlerin b&limlere gbére belir-
lenmesine firsat verir. Bunun sonucu olarak yapilan
hizmetleri odlgebilecek birimlerin bulunmasi ve fonksiyonel
iglem biriminin mallarla, satig bdlgeleri ve difder pazarlama
bolimleri ile bagdastirilmasa kolaylasir. Urnedin: Kamyonla
mal teslimi yapan bir igletme kamyonlarin isletilmesi
ile i1ligkili tim maliyetleri (benzin, sigorta masrafa,
gof6r maasi) belli basl: kalemler altinda toplayarak,

bu maliyetleri tek bir anahtar ile dagitabilir.

b. Bir fonksiyonun maliyeti biliniyorsa, bu durumda
yonetim ayni fonksiyonu alternatif yollarla gergeklegtir-
menin maliyetlerini inceleyebilir. Yapilan gesitli pazar-
lama giderlerini fonksiyonel hizmet merkezlerinde toplaya-
bilmek igin de bu merkezleri ©dnceden belirlemelidir.
Saptanan maliyet merkezleri igletmenin is hacmine, is

koluna gbre az veya cok olabilir.

Pazarlama maliyetleri su gekilde siniflandirilabil-

mektedir(102):

(100) URAZ, Pazarlama..., s.150.

(101) DOBAN, s.11.

(102) URAZ, Yénetim Agisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.49.
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1. Gider kalemlerinin yapisina ve gider yerlerine

gore,

2. Mal gruplari satis ve mal teslim ydntemler cografi
satig dUniteleri, dagitim kanallari veya siparis hacimleri

gibi uyygqulamalara gire,

3. Yapilan pazarlama fonksiyonlarina gére.

Pazarlama maliyetlerinin analizinin yapilabilmesine

olanak saglayacak olan fonksiyonel siniflandirma sdyledir(103);

1. Dogrudan satis maliyetleri

2. Reklam ve satis gelistirme maliyetleri
3. Tagaima maliyetleri

4. Depolama maliyetleri

5. Kredi agma ve toplama maliyetleri

6. Finansal maliyetler

7. Genel dagitim maliyetleri

Bunlari kisaca agiklamak gerekirse sunlar sdylene-

bilir(104).

1. Dogrudan Satis Maliyetleri: Satig elemanlarinin,
satig bilrolarinin, satig denetiminin ve hizmetlerinin

tim giderleri ile baglantili olan maliyetlerdir.

(103) TEK, s.108.

(104) HECKERT-MINER, Distribution Costs, The Ronald Press
Company, Second Edition, Newyork, 1953, s.8.
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2. Reklam ve Satis Geligtirme Maliyetleri: Igletmenin
yapmig oldudu tim reklam harcamalari, 1ilanlar, egitim
giderleri, pazar geligtirme etkinlikleri ve buna benzer

giderler.

5. Tagima Maliyetleri: Digaridan gdnderilen tim
mallarin tasima giderleri, geri donen satiglara iligkin
tasima giderleri, yerel dagitim giderleri, tasit bakaim

giderleri bu maliyetleri olusturur.

4. Depolama Maliyetleri: Uretim noktasinin disaindaki
yerlere depolama, toptancilara gdnderme ve malin elden

gikarilmasina iligkin tim giderler bu maliyeti olusturur.

5. Kredi Ag¢ma ve Toplama Maliyetleri: Kredilerin
elde edilmesine 1iligkin giderler, elde edilen kredileri
biriktiren tahsilat servisinin kayitlama sirasinda olug-
turdugu muhasebe giderleri, kredileri toplama giderleri,
tahsil edilemeyen alacaklar nedeni ile olusan giderlerin

timid bu maliyet unsurunu olusturur.

6. Finansman Maliyetleri: Alacaklarimiz ve Uretilmis
veya satin alinmis mallarin envanterini muhafaza giderleri
ile pazarlama iglemlerinde kullanilan @Gz ve isletme
sermayesinin maliyetleri ile satislardan yapilan iskonto-

lardair.

7. Genel Dagitim Maliyetleri: Bu maliyetler pazar

arastirmas: ve pazarlama muhasebesi giderleri, genel
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yonetim ve bu saydiklarimiza dahil edilemeyen pazarlama

faaliyetleri ile ilgili giderlerin tiUmidur.

3. Pazarlama Maliyetlerinin Ozellikleri

Pazarlama maliyet analizlerinin kendine ozgl
birtakim 6zelliklerinden sbz etmek mimkindir. Bunlarzi

gOylece sayabiliriz(105).

1. Pazarlama maliyetleri uzun ddnemi etkiler. Pazar-
lama maliyetleri wuzun bir dodnemi igeren maliyetlerdir.
Yani giderlérin tutaray ile bunun igletmeye saglayacaga
yarar arasinda gegen zaman siiresl uzundur. Ornegin,
ilk kurulusunda yodun bir reklam kampanyasina girigen
bir igsletme biylk birl reklam giderine katlanir. Malin
pazarda tutunmasindan sonra reklam giderinde bir azalma
yapilsa bile bu satislari azaltmaz. Reklamin tiketici
izerindeki etkisi pazar kosullari degisene dek (yeni

bir malin pazara sunumu) devam eder.

£ o

#gﬁ 2. Pazarlama maliyetlerinin verimliligini dlgmek
oldukga glctir. Ayni gekilde isletmede vyapilan bir’
tanitma isleminin olusturdudu giderler ve bu gidere
karsi1lik ne derecede tanitma islemini yerine getirdigini

tam olarak saptamak imkansizdir. Kisaca VYapilan igin

(105) AKDOGAN, s.19.
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verimi ile o igin vyapilabilmesi ig¢in olusacak gider

arasindaki dengeyi kurmak oldukga glgtir.

3. Bu maliyetler genelde soyutturlar ve ortak maliyet
niteligindedirler. Pazarlama maliyetinin dnemli bir
0zelligi de karslilglnln derhal alinamamasi ve ortak
bir 6zellik tagimasidir. Uretim maliyetlerinin karsiligina
hemen almak mimkin olmakla birlikte pazarlama maliyetinde
bu mimkin degildir. Ayni cins mal (reten isgletmelerin
tiretim maliyetleri ayni olmasina rafmen, dedisik pazarlama
yontemleri wuygulamalari nedeni ile pazarlama maliyetleri

farklilik gGsterir(106).

4, Bir defa yapildiginda pazarlama harcamalarindan
dénmek o0ldukga =zordur, bu nedenle ciddi bir arastirmaya
zorunlu kilar. Pazarlama maliyetlerini sik sik aragtlrma
vapmaksizin dedigtirme vyoluna gitmekte g¢esitli olumsuz
etkilere neden olmaktadir. Bunun igin gerek pazarlama
maliyetlerini azaltirken gerekse arttirirken ciddi arastair-

malara dayanarak karar vermek,.OIU§abilecek biyilik zararlara
onlemek agisindan faydalidair. [>>;Z 2

5. Bazi durumlarda pazarlama maliyetini dnlemek mim-

kindir. Uretim vyapan isletmeler, (retim kapasiteleri,

finansmanm ve personel giglerine gfire lendi isletmelerinin

(106) URAZ, Yonetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.54.
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ve mallarinin tanitilmasinda g¢esitli politikalar wuygula-
maktadirlar. Bu genellikle reklam, teshir ve sergilemede
géze c¢arpar. Uretim yapan isletmenin yukarida sayilan
bu olanaklari giigli ise, bu takdirde mallaraini tanitma
iglemini tamamen kendisi yiklenebilir. Ancak vyeterli
degilse bu mallarin tanitim islemini araci isletmelere
yuklemeye galisir. Bdyle bir durumda Uretim yapan igletme
baz: pazarlama giderlerinden o igslemlerin yapilisaini
ters yonde etkilemeksizin tasarruf sadlama olanad:i vardar

(107).

6. Pazarlama maliyetlerinin kademeli olarak artan,
devamli artmayan bir yapisi vardir. Pazarlama maliyetleri
devamli olarak artis gostermezler. Giderlerin ortak
nitelikte olmasi, genis miktarlarda olmasi, kademeli
bir maliyet edrisi olusturur. Ornegin bir igletmenin
piyasasini dgenigsletmesi sonucu bazi fonksiyonel pazarlama
giderlerinde para olarak bir artistan ziyada fonksiyonlarin

verimlilidinde bir artig gorinir(108).

7. Her igletmenin yapisina gbre pazarlama maliyet-
leri farklilik gdsterir. Bunun nedenlerini gdyle siralaya-

biliriz(109);

(107) URAZ, Yonetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.55.

(108) URAZ, Yonetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.56.

(109) URAZ, Ydnetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.36.




49

a. Mal ayni olmasina ragmen farkla dagitim kanalla-

rindan tiketiciye iletilebilir,
b. Isletmelerin hacimlerinde farklilik olabilir,
c. Malin satig metodlarinda farklilik olabilir,

d. Isletmelerin yenilik ve piyasada tutunma durum-

larinda farklilik olabilir.

4. Pazarlama Maliyetlerinin Unemi(//

Pek ¢ok isletme yoneticisi pazarlama maliyetini artan
6neme sahip bir faktdr olarak dederlendirir. Efer bir
igletme bagarili olmak istiyorsa dretim maliyetine harcamis
oldugu gaba kadarini pazarlama maliyetine de harcamalidar.
Bu gok ©nemli bir konu olmasina radmen genelde {retim

maliyetlerine daha gok &nem verilmektedir(110).

Isletmeler igin bir malin d{retilmesi kadar bu
mallarain tiketiciye ulagtirilmasi da biyiik &nem tasar.
Isletme vydneticisi sbz konusu olan mallari pazarlarken
bunlarin kendisine kaca mal 0ldugunu da bilmek istemekte-
dir(111). Mevcut bir malin tiketiciye wulastirilmasinda
pazarlama maliyeti {retim maliyetine oranla daha kolay

etkilenir. Bu nedenle isletme agisindan fiyat ile maliyet

(110) HECKERT-MINER, s.4.

(111) AKDOGAN, s.6.
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arasindaki 1ligkiyi etkileyen faktdr pazarlama maliyeti
clmaktadar. Pazarlama maliyetlerinden yapilacak olan

tasarruf ydnetime (¢ olanak saglar(112):

1. Fiyatlari disilirmeden birim bagina kidri arttirarak

toplam kar: arttairmak,

2. Birim basina k&r: sabit tutarak, fiyatlari disir-

mek suretiyle toplam k&ri bir sltre ig¢in yilkseltmek,

3. Digen fiyatlar nedeni ile toplam k&ran azalmasi,

si1fir yada negatif olmasini Gnlemek.

Bu sgiklarin herbiri gerek wulusal ekonomi gerekse
igletme agisindan, enflasyonla micadele, maliyetlerin
digirilmeye caligilmasinda onemli bir yere sahiptir.
Pazarlama maliyetlerinin malin satig fiyati iginde &nemli
bir yere sahip olmasi bu maliyetlerin saptanmasina Onem

verilmesi sonucunu ortaya gikarmaktadir(113).

Pazarlama maliyetlerine isletmelerde gereken
6nemin verilmesi igin pazarlamacilar ile muhasebeciler
gliglerini birlegtirmelidirler. Uretim maliyetine iliskin
kontrol yo6ntemlerinin geligtirilmesinde nasil gili¢ birligi
yapmiglarsa, pazarlama maliyetinin kontrold konusunda

da glg¢ birligi vyapmalidirlar. Bu da satigin akilc:

(112) URAZ, Ybnetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.31.

(113) AKDOGAN, s.6.
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ydntemlerle y6nlendirilmesi ve buyilk gapta maliyet
analizine baglidir. Bu nedenle pazarlamacilar istatistiki
ve iktisadi verileri kullanmaya muhasebeciler de pazarlama
ilkeleri ve ydntemleri konusunda bilgi sahibi olmaya
onem vermelidirler. Ayrica pazarlama maliyetlerini istatis-
tiksel egdilimlere nasil dénistiireceklerini ogrenmelidir-
ler. Ginkl rakamlarin sadece cetvel halinde siralanmasa
yeterli de§ildir. Bundan baska pazarlamacilarain givenle
ve kesinlikle hareket etmelerine olanak saélayacak dogru

ve akilci veri yorumlamalarinda da bulunmalidirlar(114).

5. Pazarlama ve Uretim Maliyetleri Arasindaki

Farkliliklar

Uretim ve pazarlama maliyetleri arasindaki temel
farklara bir Urinin satisi sirasinda ortaya cgikabilecek

degigik etmenler neden olabilmektedir(115).

Uretim maliyet analizi genis gekilde dahili islemler
bilgisidir, pazarlamada ise biitiin gerekli bilgiler dahili
iglemlerin analizinden kazanilmayabilir. Bunlara pazarlama
aragstirmasi bilgileri, Uretime olan istek ve etkili

satig metodlari da eklenmelidir(116).

(114) HECKERT-MINER, s.5.
(115) DOGAN, s.9.

(116) HECKERT-MINER, s.10.
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Maliyet kontrolleri ve kesin maliyet igin dretim
maliyetlerinin analiz edilmesi gerekmektedir, isletmenin
envanter dederleri, mali durumu ve igsletme hesap raporlarz,
fiyatlama igin ortaya konan {dretim maliyetlerinin kesin
oclmasi gerekir. Pazar;ama maliyetleri de kesin maliyet
ve maliyet kontroli igin analiz edilirler. Ancak pazarlama
maliyetlerini envanter dederleri iginde eritmenin mimkin
olmadig: hallerde pazarlama ybneticileri tarafindan
fiyatlarin saptanmasi, bolgesel galisma hesap raporlarinin
hazirlanmasi amac1iyla da maliyetler belirlenmelidir.
Ayrica Uretim maliyetlerinin hesaplanmasinda belli bir
zaman siniri sdzkonusudur. Pazarlama maliyetlerinin
hesaplanmasi ise, oldukga uzun bir slUreyi kapsar. Pazarlama
maliyetleri ile Uretim maliyetleri arasindaki farkliliklara

maddeler halinde sdyle siralamak mimkindir(117):

1. Uretim maliyetleri (dretim bdlimleri, maliyet
merkezleri, islemler ve mamul maliyetlerini igerirken,
pazarlama maliyetleri, satis bolgeleri, alicilar, mamuller,
siparig hacimleri, satis elemanlar: ‘ile ilgili maliyetleri

igerir.

2. Uretimden dogan maliyetler ©zellikle isletme
iginde olusan ve isgletmenin kosullarina gore kontrol

edilebilen maliyetlerldir. Fakat birgok pazarlama iglevi

(117) AKDOGAN, s.24.
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belli yerde yapilmasina ragdmen bu islevlerin codu isletme
disinda uygulanmaktadir. Bunun ig¢in pazarlama iglevlerinin

kontrolid gii¢ ve sinirladar.

3. Uretim maliyetlerinde ilgi noktas: dretim
hacmi olur ve {Uretim hacmindeki degisiklide badli olarak
dretim maliyetleri deBisme gbsterir. Pazarlama maliyetle-

rinde ise, ilgi noktasi satis hacmidir.

4. Uretim maliyetlerinin saptanmasindan amag,
etkinlik saglamak ve birim maliyeti digirmektir, pazarlama
maliyetlerinde 1ise, amag¢ k&rain azamiye ¢ikarilmasi ve

kdr dizeyinin korunmasidir(118).

5. Uretim maliyetlerinde standartlarin saptanmasi
kolay oldugundan uygulama alani genisgtir, pazarlama
maliyetlerinde ise standartlari saptamanin zorlugu nedeni

ile uygulama alani-sinirlidair.

Uretim ve pazarlama maliyetleri arasinda farklilik
meydana getiren bir baska unsur da psikolojik etkilerdir.
Yonetim, isg¢ilik giderleri, 1is saatleri, makina say1isa
kolaylikla kontrol edilebilir ama bir  miigterinin ne
yapacagina dair kesin bir sey sO0ylenemez wve degigik
sati1s elemanlari ayni misteri iUlzerinde degisik etkiler
birakabilir. Pazarlama maliyetlerine 1iligkin sorunlarda

migteri tepkileri gergekten bir bilmece nitelidi tasir(119).

(118) BACKER-JACOBSEN, s.623.

(119) AKDOGAN, s.9.




BOLUM 11

PAZARLAMA MALIYETLERININ MUHASEBELESTIRILMESI

VE HESAPLANMASI

I. PAZARLAMA MALIYETLERININ MUHASEBELESTIRILMESI

l, Pazarlama Maliyetlerinin Muhasebelestirilmesinin

Kapsami

Pazarlama maliyetlerinin muhasebelegtirilmesinin
kapsamini belirlemeden 0©Once maliyet muhasebesinin neleri

kapsadigi konusuna bakmakta yarar vardair.

Maliyet muhasebesi maliyet unsurlarinin 3161Fland1—
rilmasi, toplanmasi, kaydedilmesi, 0&Ozetlenmesi, kontrolu
ve bunlarin maliyete intikal ettirilmesi islemlerini
kapsami igine alar. Maliyet unsurlari tirlerine, yapilis
yerlerine, 1ilgili bulunan faaliyetlere, iglemlere, mamul-
lere wve dolayisiyla bunlara godre olugsturulacak hesap
plani g¢ergevesinde siniflamaya tabi tutulur. Bu gergeve

iginde ele alinan maliyetlerin muhasebelegtirilmesi
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sonucunda su lg¢ konuda yarar saglanmaktadair(120):

1. Kéarin hesaplanmasi ve stok deferlemesi icin

gerekli verilerin sa@lanmasi (Gelir tablosu ve bilango)

2. Yoneticilerin igletmenin faaliyetlerini kontrol
edebilmeleri igin gerekli olan bilgilerin saflanmasi

(Kontrol raporlarai)

3. Yoneticilerin planlama ve karar alma bakimindan
ihtiyag duyduklari bilgilerin saglanmasi (Ozel analiz

ve arastirmalar)

Klasik anlamdaki maliyet muhasebesi bu saydigimiz
fonksiyonlardan ilk ikisini yerine qgetirebilecek olan
maliyet wverileri wve ~raporlarinin hazirlanmasina olanak
saglar. Diger fonksiyonun yerine getirilebilmesi ise
ancak klasik maliyet muhasebesi diginda disaridan saglana-
cak gegerli ekonomik ve igletmecilik wverilerine bagdli-

dir(121).

Maliyetlerin muhasebelegtirilmesi daha genis
anlami ile ele alindiginda ise sdyle bir tanimlama yapmak
mimkidn olur. "Bir igsletmede Uretilen mal ve hizmet birim-
lerinin elde edilmesi ve bunlarin alicilara ulastirilmasa

sonucu para gevrilmesi igin, isletmenin yaptig: fedakarligan

(120) BACKER-JACOBSEN, s.2.

(121) BACKER-JACOBSEN, s.3.
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6lglsind gosteren, maliyetlerin nelerden olugstugunu
saptayan, bu bilgileriﬁ.;ncelenmesini ve yorumunu yaparak
en uygun bicimde yoneticilere ulastiran, maliyetlerin
disirilmesi igin yoneticilere onerilerde bulunan ve
bu igi kendine amag¢ edinen islemler bituntdir". Bu tanimla-
maya baktigimizda yapilan tanimlamanin hem Uretim hem
de pazarlama maliyetlerinin muhasebelegtirilmesini kapsami

igine alan bir tanim oldudunu gdriruz(122).

Pazarlama maliyetlerinin muhasebelestirilmesi
ise "malin depoya giris anindan alicilara wulagtirilip,
paraya gevrilinceye kadar gegen zaman siresi iginde ortaya
gikan maliyet bilgilerinin nelerden oldstu@unu saptayan
ve bunlarin incelenmesini, yorumunu yaparak maliyetlerin

disgtirdlmesi icin yoneticilere d&nerilerde bulunmayi amag

edinen bir iglemler bitdnddir". Pazarlama maliyetleri
muhasebelegtirilirken "maliyet analizi" ve "maliyet
kontrolu" kavramlari Uzerinde 6nemlé durulmasi gerekir.

Cinki bu 1iki kavram pazarlama ufraslarina yodn vermede

bliyik 6nem tagimaktadir(123).

,Maliyet analizi, "Var olan ve gerceklegme olasilig:
bulunan pazarlama ydntemlerinin karsilastirilmasi, bunlaran

ilgili maliyetlere ve kéra olan etkisinin incelenmesidir".

(122) AKDOGAN, s.22.

(123) AKDOGAN, 23.
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Maliyet kontrolu ise, islemlerin onceden belirlenen
hedeflere gbre ©lgllmesidir. Pazarlama maliyetlerinin
azaltilmasi: ve pazarlama ugraslarinin etkinliginin saglan-
masi suretiyle net ké&rain arttirilmasinda pazarlama maliyet-
lerinin muhasebelegtirilmesi biyuk dnem tasaimaktadair.
Ancak maliyet analizi ve maliyet kontroluna olanak verecek
bir muhasebe sisteminin olmadigas isletmelerde pazarlama

maliyetlerinin muhasebelestirilmesi oldukga qlgtir(124).

2. Pazarlama Maliyetlerinin Muhasebelegtirilmesinden

Saglanacak 0lan Yararlar

Pazarlama maliyetlerinin muhasebelegtirilmesinin
igsletmede bir alt bilgi sistemi geklinde olugturulmas:

ve igletilmesi igletmeye su yararlari sadlar(125):

l. Pazarlama maliyetlerinin muhasebelegtirilmesi,
maliyet hesaplama c¢aligmalari sirasinda saglanan bilgiler
yardimi 1ile, igletmenin temel pazarlama faaliyetlerinin
planlanmasinin gdzden gegirilmesini ve bu plana uygulayan

Unitenin denetimini kolaylastairair.

2. Ihtiyag duydudunda isletmenin pazarlama yapisinin

ve igsletme yonetiminin yeniden ele alinmasina olanak saglar.

(124) AKDOGAN, s.22.

(125) TEK, s.110-111.
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3. Igletmenin pazarlama faaliyetlerinin her asama-

sinda ne tirde ve deferde gideryapildigini gosterir.

4. Maliyetlerle ilgili sorumluluklaran belirli
bireylere dagitilmasina ve bireylerin performansinin

0lgilmesini saglar.

5. Cesitli dagitim yontemlerinin dederlendirilmesine

olanak saglar.

6. Siparis isleme, rutin teslim almalar, para
toplama gibi faaliyetlerin etkin olmamasinin nedenlerini

aragstarair.

7. Belirli mamullerin satigindan dogan maliyet

ve ké&rlarin kargilagstirilmali olarak hesaplanmasi saglanar.

8. Belirli alicilara satiglar sonucu dodgan maliyetler
ve karlar, pazarlama maliyetlerinin muhasebelegtirilmesi

sonucu hesaplanar.

9. Maliyet ve kdrlarin alicilara ve mamullere

gore analizinin gelistirilmesine 11k tutar.

10. Pazarlama maliyetlerinin muhasebelestirilmesi
mamul karigsiminda veya farkli alici tiplerinin oranindaki
herhangi bir degisikligin maliyet wve ké&rlara etkisinin

bir gostergesidir.

11. Farkli boyutlardaki sipariglerin maliyetlerini
gosterir ve tutar indirimlerinin planlanmasinda daha

iyi bir olgi saglar.
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12. Genel isletme bitgesinin hazirlanmasini kolay-

lagtairar.

13. Isletme yéneticilerinde maliyet kontroli

diglncesinin yerlesmesini saglar.,

II. PAZARLAMA MALIYETLERINI KAYITLAMA VE SAPTAMA SiSTEMLERiu

Pazarlama maliyetlerinin kayltlam831 igin pazarlama
maliyetlerinin muhasebelegtirilmesi iki grup altinda

toplanabilir(126);

- Maliyet amacina gére; fiili maliyet yontemi

ve standart maliyet ydntemi.

- Pazarlama alanlarina giderlerin yiklenis tutarina
gore; Tam maliyet yodntemi, dedigken maliyet

ydntemi.

Bu y6ntemleri géyle agiklamak miUmkindir.

l. Fiili Maliyet Yoéntemi

Fiili maliyetler belirli bir d&nemin net karinin
saptanmasinda bir faktér olarak kullanilan ve fiili
olarak gergeklesen maliyetlerdir. Isletmede fiili maliyet

bilgileri  avnr  zamanda  mamul maliveti  ve  fivatinin

(126) AKDOGAN, s.42.
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saptanmasinda da kullanilair(127). Bu yOntemde pazarlama
iglevlerinin vyerine getirilmesinde tiketilen wvarliklar,
igletmeye kaga mal olmuslar ise, o maliyet tutari 1ile

iglevsel hesaplara kaydedilmekte ve bu maliyetler pazarlama
alanlaraina fiili tutarlari ile dagitilmaktadir. Uygulamada
pazarlama maliyetlerinin daha ¢ok fiili maliyet ydntemine
gére kaydedildigi gorilir. Pazarlama giderlerinin ayrilmaz
olusu ve ©Olgumindeki qgliglik, zamanin belirsiz olmasz
bu yontemin kullanilmasainin bagslica sebepleridir. Fakat
bu yodontem pazarlama ydneticilerine planlama, karar alma
gibi konularda yardimci olabilme 6zellifine sahip degildir.
Bunun nedeni sBzkonusu maliyetlerin islemler tamamlandiktan
uzun bir zaman sonra olugmasi ve O6nlem almayi gliglegtirme-
sidir. Ayni zamanda fiili maliyetler sadece maliyetlerin
ne oldugunu gostermekte, ne olmasi gerektidi hakkainda

bilgi vermemektedirler(128).

Fiili maliyet yGntemi ile pazarlama maliyetleri
saptanarak mamullere, bolgeler ve daditim kanallarina
yiklenebilmektedir. Etkin bir pazarlama maliyetleri
sisteminin temel ©zelligi, sorumluluklari saptayan ve
igbdlumine yardimci olan bir kontrol sisteminin varlagidar.

Kontrol fonksiyonunun vyerine getirebilmesi, maliyetlere

(127) USTUN, Y6netim..., s.142.

(128) AKDOGAN, s.43.
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iligkin verilerin olustuklara yerde adlandirilip ana
hesaplarda toplanmasi ile mumkindir. Fiili maliyet siste-
minde wveriler her pazarlama bolimi tarafindan yardimca
kayitlarda veya maliyet. analizi . tablolarinda toplanir.
Gruplandirilan bu maliyetler pazarlama bdliimlerine aktari-
larak alacaklandarilaip bdlimsel maliyet hesaplari borglan-
dirilir. Bolimsel ©pazarlama maliyetleri olarak borcuna
kayit yapilarak agilan bu hesaplar ikinci bir kay1t
igslemi ile alacaklandirilarak, ilgili bolimin ka&r ve
zarar hesabinin borglandirilmasi ile kapatilar. Daha
sonra bdlimsel k&r ve =zararin borcundaki degerin toplama
kadar ana k&r ve zarar hesabi borglandirilarak, bdlimsel

kdr ve =zarar hesabi1 alacaklandirilmak sureti ile devredilmis

olur(129).

2. Standart Maliyet Yontemi

Standart maliyetler, mamullerin bilimsel esaslarla
dnceden saptanmigs birim maliyetleri olup belirli kosullar
altinda ulasgsilmasi gereken hedef maliyetleri gbsterirler(130).
Standart maliyetler fiili maliyetlerin kargitidarlar.
Fiili maliyetler gegmis donemde gergeklesen tarihi maliyet-

lerdir. Standart maliyetler . ise 1imalattan oOnce tayin

(129) TEK, s.ll2.

(130) USTUN, Ydnetim..., s.143.




62

edilir. Standart maliyet muhasebesi kullanildigainda
muhasebede hem standart hemde fiili maliyetler gosterilir.
Standart wve fiili maliyetler arasindaki fark miktara
ise, fark veya sapma olarak adlandirilar. Bu farklar
yoneticiler tarafindan wuygulanan performansin saglanip,
saglanmadigina gﬁsterir(lBl)} Standart maliyet sisteminin
uygulanabilmesi igin pazarlama faaliyetlerine iligkin
standartlarin tespiti gerekir. Standart maliyet sisteminde

maliyetler(132);

- Donem maliyetlerine "standart maliyetler" olarak

yiklenebilir.

- Dbnem faaliyetlerine "standart performanstan

sapmalar" olarak yiklenebilir.

- Uygun muHasebe teknikleri 1ile gelecek d6nemlere

ertelenebilir.

Standart maliyet yonteminin pazarlama maliyetlerine
uygulanmasi oldukga =zordur. Standart maliyet yodnteminin
kullanilmasi durumunda bir takim ek galigmalarin, ek
raporlarin yapilmasi zorunludur. Standart maliyetler
gegmiste olusan maliyetlerin ortalamasina gore belirlendi-
dinden gegmisteki bedenilmeyen oOlgller buginki uygulamaya

da vyansiyacaktir. Ayrica pazarlama maliyetleri acgisindan

(131) BACKER-JACOBSEN, s.290.

(132) TEK, s.ll4.
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fiili maliyetler ile standart maliyetlerin karsilastairail-
masi sonucunda ortaya ¢ikan farklarin gergek nedenini
saptamak g¢ok =zordur. Ancak buna karsin standart maliyet
yonteminin pazarlama faaliyetlerinin biuyik bir bdlimiind

standardize edebilecegi de unutulmamalidir.

Bu iki goridsin ortak bir noktasi bulunmaya galigil-
diginda gunlari sdylemek mimkindir. Pazarlama maliyetlerine
her yoni ile igsleyen bir standart maliyet ydntemi uygula-
namasa bile standart maliyet yontemi ile fiili maliyet
yonteminin birlikte kullanimi diginilebilir, Ornedin
kredi tahsilat, finansal ve genel ©pazarlama giderleri
disindaki pazarlama giderleri igin standartlar belirlenebi-
lir. Diger giderler ise biltgede 6pgorilen fiili tutarlar

dzerinden iglem gOrebilir(133).

Standart maliyet yonteminde verilerin fiili bdlimsel
maliyet hesablnlﬁ borg tarafindan olan akigi, maliyetlerin
birikimi ve dagitimi fiili maliyet sistemi ileayni dzelik-
tedir. Tek fark standart maliyet vyonteminde meydana
gelen sapmalarin dederlendirilerek bolimsel maliyet
hesabina aktarilmasidir. Daha sonra bunlar da sirasi
ile kapatilarak bdélimlere iliskin ké&r-zarara, buradan

da ana kar-zarara gegirilir(134).

(133) AKDOGAN, s.44.

(134) TEK, s.ll4.
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3. Tam Maliyet Yontemi

Tam maliyet yontemi "Uretim ile ilgili maliyetlerin
tiiminin imalat maliyeti olarak kabul edilerek mamul
meliyetine ylklenmesini esas alan bir maliyetleme ydntemi-
dir."(135). Diger bir tanimlama ile tam maliyetleme
yontemi, "gerek Uretim maliyeti, gerekse satigs maliyetinin
hesaplanmasini saglamak Uzere tim giderlerin tabi tutula-
cag:z iglemler ile bu islemlerin dagitamina saglayan

bir uygulamadair"(136).

Tam maliyet yontemi uygulamasinda pazarlama alanla-
rina ©6nce dolaysiz giderler verilmekte daha sonra dolayla
giderler baza dlglilere gore yiklenmektedir. Endirekt
(dolayli) ve direkt (dolaysiz) oluslarina, dediskenlik
derecelerine bakilmaksizin maliyet giderlerinin hepsinin

dagitilmasinin nedenlerini sdyle siralayabiliriz(137):

1. Yonetim net k&r rakamlarina ve bu rakamlari
kullanmaya aligmigtir. Bunun igin yoneticiler her bdlimdeki
ticari islemlerde ayni disgilinceye sahiptirler wve ayni
kadrlilik standartlarini onlara da uygularlar. (odu durum-

larda herbir mal g¢esidinin ve her satig bblgesinin tek

(135) USTUN, Maliyet..., s.262.

(136) Mazhar HICSASMAZ, Maliyet Muhasebesine Giris, Gider
Kavrami ve Giderlerin Maliyetlere Donisim Esaslara,
Ankara, 1972, s.99.

(137) URAZ, Yonetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.90.
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basina ticari bir is oldugdu ve bunun igin de kendi yikind

kendinin tasimasi gerektigi gorisi yaygindir.

2. Faaliyet gGsteren bir 1igsletmede bitin giderler
karsilanmaksizin kar gergeklestirilemedigine gdre birgok
muhasebeciler, bir maliyetin igindé yapilan biitiin giderlerin
yeterince payi yoksa, bunun bitiin maliyetlerin kargilanmasa

yoninden y&netim organini yaniltabilecefjini ©ne sirerler.

Ayrica tam maliyet yontemi bolim maliyetlerinin
saptanmasinda da kullanilair. Gergek maliyetlerin devaml:
ve sistematik olarak saptanmasindan elde edilecek olan
kdr ve zarar rakamlari 1ile ydnetim, her bir bolimin
gicglid ve zayif taraflarini kargilastirarak deferlendirmeler

yapilabilir. Bu deferlendirmeleri gGyle siralayabiliriz(138):
1. Bir bolimle ayni gruptaki diger bir bdldm
arasinda,

2. Ayni: b@8lim iginde olas:r karlar ile bltgelenmis

kdrlarza,

3. Ayni1 b6lim igin istenen kérlar ile standart

kérlérl,
4. Ayni bBlimin karini Onceki devrelerdeki kéarlarla,

5. Her bir bolimin, wuzun vadeli g¢galigmalari ile

ortalama karliliklarini belirlemede,

(138) HECKERT-MINER, s.32.
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6. Her bolim igin yapilacak maliyet biitgelemesinde,

7. Uzun dénemli fiyatlandirma ve k&r oranlari

politikalarinin tespitinde.

Tim bunlara karsin bu yodntemin aksak ve yetersiz

yanlari da sdzkonusudur. Bunlari sdyle Gzetleyebiliriz(139):

1. Herhangi bir b&limin net ké&rliligini bulmak
igin dagitilacak maliyet giderleri arasinda mutlaka
ortak ©6zellikte wve objektif esaslarla dagitilabilecek
maliyet giderleri vardir. Net k&r wuygulamasi 1ile elde
edilecek bilgilerin dodgrulugu, givenilirligi ve kullanila-
bilirligdi bu gesit ortak oOzellikteki maliyet giderlerinin

az olmasina bagladar.

2. Bu ydntemle elde edilecek sonuglarin givenilirli-

gini goGaltmak iging

a. Maliyet giderlerinin mimkin oldudunca direkt nite-
' likte olmasi yani anahtarla vyapilacak maliyet
giderleri dagitiminin normalin Ustinde olmamasi

gerekir.

\ b. Anahtarlardan yararlanilarak yapilan gider
] dagitiminda olabildifince gergek dadgitaim anahtar-

larinin kullanilmasi gerekir.

(139) URAZ, Y6netim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.98.
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3. Ortak nitelik tasiyan giderlerin fazla dlduéu
durumlarda elde edilecek maliyet ve net-kar 'verilerinin

~yorumunda gok dikkatli olmak gerekir.

A. Fiili Maliyet Esasina Gdre Tam Maliyet Yontemi

Tam maliyet yodnetimini benimsemis olan isletmelerde
endirekt ve direkt giderlerin tamaminin mamulin maliyetine
yiklenmesi sodzkonusudur. Tam maliyet vyonteminde sadece
iretim giderleri ile vyetinilmeyip, dénem giderlerinin
de tamamen, yada kismen mamulle yiklendigi gdrulir.
Ozellikle maliyetler {lizerine belli kar yilizdeleri eklenerek
fiyatin saptandiga hallerde satig giderlerini de igine
alacak gekilde maliyetler genig tutulur(140). Buradan
hareketle fiili maliyet esasina gore tam maliyet yonteminin
tanimina baktigimizda, © pazarlama islevlerinin yerine
getirilmesinde harcanan fiili tutarlarin hesaplara alinma-
s1n1 ve pazarlama islevsel giderlerinin pazarlama alanla-
rina goére dadgitiminda giderlerin dediskenlik dereceleri
gézonune alinmaksizin tamaminin yiklenmesi esasina dayandiga
gorilir. Giderler tahakkuk ettikge fi1ili tutarlarai tzerinden
1l1gili pazarlama 1islevsel hesaplarina kaydedilir. Daha
sonra kaydedilen bu iglevsel giderler degdigmez veya

dedisir olmasina bakilmaksizin fiili tutarlari ile pazarlama

(140) ALTUG, s.229.
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alanlarina aktarilar, pazarlama alanlarinda toplanan
bu tutarlar en son alarak genel muhasebedeki pazarlama
giderleri hesabina devredilerek kapatilir. Bu iglemlerin
kaydina 1iligkin hesaplari 68. sayfadaki gibi gostermek

mimkindur(141).

B. Standart Maliyet Fsasina Gére Tam Maliyet Yontemi

"Bu uygulamada pazarlama iglevlerinin, bdlimlerinin
fiili maliyetlerinin ne olmasi gerektigi ile ilgili
olarak bazi standartlar olugsturulmakta ve bu standartlar
ile fiili tutarlar kargilagstirmak suretiyle, meydana
gelen farklar saptanmaktadair. Gider olugtukcga fiili
tutarlari dzerinden iglevsel hesaplara kaydedilmekte,
igslevsel giderlerde standart tutarlari lzerinden dedigirli-
gine veya dedismezligine bakilmaksizan "pazarlama giderle-

rini yansitma hesab1"(142) aracilifr ile pazarlama alanlarina

(141) AKDOGAN, s.55; Ayrica Bkz.: Mehmet URAGUN, Tek Dizen
Muhasebe Sistemine Uygun Maliyet Muhasebesi, Ankara,
1972, s.31; ALTUG, s.229.

(142) Yansitma Hesabi; Fiili maliyet uygulamasinda gider
hesaplarinda toplanan giderlerin timinin bu hesaplara
iligkin olarak yansitilabilmesi igin tahmini maliyet
ve standart maliyet uygulamasinda, saptanan tahmini
ve standart giderlerin ilgili hesaplara yansitilma-

s1ini saglamakta kullanilan hesaplardar. Ayraica

Bkz.: USTUN, Maliyet..., s.790.
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devredilmektedir. Yansitma hesabinda gorilen standart
tutar, fiili cgaligma dizeyi ile iglevsel standart oraninin

carpimindan olugur.v

Fiili ve standart tutarlar oraninda meydana g¢ikan
farklar biltge ve kapasite farki olarak maliyet hesaplar:
arasinda yer alan ‘"gider farki" hesabina kaydolunur.
Donem sonunda ise pazarlama alanlarindaki standart tutarlar,
genel muhasebse hesaplari arasinda yer alan donem giderlerin-
den pazarlama giderlerine devredilir. Olusmus olan gider
farklari da pazarlama gider farklari hesabina devredilerek
hesaplar kapati1lir(143). Kayaitlarin hesaplarda gosterilme

seklini de 70. sayfadaki gibi gdstermek mumkindir.

4. Degisken Maliyet Yontemi

Degisken maliyet yonteminde mamul maliyetleri
olarak sadece faaliyet hacmindeki degismelere paralel
olarak dedigme gbsteren {lretim maliyetlerini kaydetme
ve raporlama sodzkonusudur. Bu ydntemde belirli bir faaliyet
donemine 1ligskin gelirler wve giderlerin birbiri ile

karsilastirilmasi esastair(144).

(143) AKDOGAN, s.63; Ayrica, Bkz.: BACKER-JACOBSEN (Cev:
Sadik BAKLACIOGLU), s.300-314; Fikret UCAL, Maliyet
Muhasebesi Temel Bilgiler, Istanbul, 1971, s.135.

(144) USTUN, Maliyet..., s.290.
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Pazarlama maliyetlerinin muhasebelestirilmesi
agisindan bu yontemi inceledigimizde, pazarlama giderleri-
nin, dedismez-dedisir, endirek(dolayli)-direkt(dolaysiz)
olarak ayrilmasi ve bu giderlerden dedisken olan giderlerin

pazarlama bdélimiine ylklenmesidir(145).

Degisken maliyet yonteminin temeli her bir pazarlama
boliumiinin ayri birer birim olarak degilde, ticari islemin
tamamlayici bdlimleri olarak kabul edilmesinden dogmaktadar.
Ticari iglemlerin tamami igin birtakim giderler vyapilmisg
olabilir. Fakat her bolim bu giderlerden kendi payina
digen kisim kadar yararlanir. Bunun igin ortak giderleri
ayirip, subjektif dafitim Olgiileri ile bdliumlere dagitmanan
anlamsiz oldugu belirtilebilir. Bolimlerin analizinde
net-kadr rakamindan g¢ok, herbir pazarlama b&liminin ortak
giderleri ve tim igletme karlarina yaptigi katkiyi gosteren

bir 6lgunin kullanilmasi daha anlamlidair(146).

Defigsken maliyet yontemi dider vyontemlere gdre
daha kolay uygulanabilir bir ydntemdir ve faaliyet karinain
satig miktarindaki dedigmelere paralel olarak de@igebilme—
sine olanak verdidi i¢in basabags analizi de daha kolay
yapilabilir. Ayni zamanda mamulun k&rliligin saptanmasinda

kolaylik saglar ve standart maliyet ydntemi ile uyusabilir.

(145) AKDOGAN, s.49.

(146) URAZ, Ydnetim Agisindan Pazarlama Maliyetleri...,
s.100-102.
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Tim bu kolayliklar: saglamasi1 nedeniyle ydnetime birgok

yararlar sadlamaktadir(147).

Bu yontemin saflayacad:i yararlara sdyle sairalamak

mimkindur(148);

1. Maliyet analizleri galigmalarinda herbir pazarlama
bliminiin toplam kéra katkisinin ne oldudu kolayca bulana-

bilir.

2. Giderlerin dagaitilmasi sdzkonusu olmadigindan
giderlerin dagitimindaki yanligliklar sonucu olugabilecek

anlagmazllk ve hatalar o6nlenmis olur.

5. Bir bolimle ilgili olarak alinan kararlara
gore dedisebilecek maliyetler, alinan karardan etkilenme-

yecek maliyetlerden kolayca ayrailabilir.

4. Dedisken maliyet rakamlari, net k&r rakamlarina.
gore daha kolay elde edilebilir. Bu da c¢abuk karar alinmasa

gerekli kolan durumlarda oldukga Onemlidir.

5. Degisken maliyet verileri ile ydnetimin satigtan
elde edilecek kérlar bakimindan hangi mallarin satisina
onem verilmesi, hangilerinin Onemsenmemesi konusunda

alacagi kararlarda yardimci olur.

(147) USTUN, Maliyet..., s.297-298.

(148) URAZ, Yonetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.102.
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Tim bu y ararlarina kargin degigken maliyet yoOnteminin
bazi sakincalari da sdzkonusudur. Degisken maliyet yontemi
ybnetime kisa wvadeli ve gegigi nitelikteki kararlarda
yardimci olacak analizlerin vyapilmasinda bir aracgtar.
Ancak bu ytntemin gegerlilidi wvyapilan analiz sonucunda
alinan kararlarin kaginilmaz nitelikte maliyet giderlerini
etkilememesine baglidir. Durum boyle oldujunda net-kéar

rakamlarin: kullanmak daha faydalidar(149).

A. Fiili Maliyet Esasina Gore Dedisken Maliyet

Yontemi

Genel olarak dedisken maliyet yodonteminin giderleri
defdigsken ve dedismez olarak ayirmak suretiyle sadece
degisken giderleri mamul maliyetine yilkledidgi bilinmekte-
dir(150). Pazarlama agisindan olaya baktidimizda isglevsel
hesaplarin dedigken ve dedismez seklinde ayrilarak,
iglemlerin fiili tutarlar dzerinden yapilmasa suretiyle,
pazarlama alanlarina yalnizca defigken giderlerin yiklendigi
bir yontem olarak fiili maliyet esasina gbre degisken
maliyetleme yoOntemini goOrmekteyiz. Bu giderlere iligkin

kayitlarin hesaplarda godsterilme sekli ise gdyledir(151):

(149) HECKERT-MINER, s.198.
(150) USTUN, Maliyet..., s.262.

(151) AKDOGAN, s.59.
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Satig bodlgelerini temel almak suretiyle muhasebe
sistemlerini geligtiren isletmeler dilerlerse direkt
(dolaysiz) maliyet sistemini de kullanabilirler. Bdyle
bir durumda dedisken giderler ve pazarlama giderlerinin
dolaysiz nitelikte olanlari herhangi bir daditim anahtarina
ihtiyag¢ duyulmadan, satis bolgeleri ile iligkilendirilebi-
len giderlerde pazarlama alanlarina verilebilir. Dolayla
nitelikte olan dedgisgmez giderler ise dogrudan donem
giderleri arasinda yer alan pazarlama giderlerine verilecek-

tir(152).

B. Standart Maliyet Esasina Gore Delisken Maliyet

Yontemi

Bu uygulamada hergseyden ©Once giderler dedismez
ve dedgigir olarak ayrlimaktadlr. Daha sonra pazarlama
iglevlerinin bolimlerinin ve faaliyetlerinin neler oldugu
konusunda standartlar olusturulmaktadir. Bunlardan
sadece standart defisken giderler ©pazarlama alanlarina
yiklenmektedir. Standéft dedigken giderlerin tutar:
ise iglevsel fiili galisgma dizeyleri ile, iglevsel dedigken
standart oranlarinin garpimindan meydana gelir. Bu uygula-
mada pazarlama alanlarina sadece standart degisken giderler
yliklendiginden kapasite fark: yoktur. Fiili tutarlar

ile standart tutarlar arasindaki fark bitcge farkaini

(152) AKDOGAN, s.61; Ayrica Bkz.: ALTUG, s.230-231.
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BOLUOM III

PAZARLAMA MALIYETININ ANALIZI

I. PAZARLAMA MALIYET ANALIZLERININ KAPSAMI

Pazarlama maliyet analizi herseyden &nce igletmenin
bitlin pazarlama maliyet yapisina yoénelik ayrintili bir
Galigmaylr ifade eder(154). Pazarlama maliyet analizleri
ile isletmede alinan gegitli vyGnetim kararlarina 1sik
tutacak ve bunun sonucu olarak da isletme planlari ile
igletme politikalarini bilitinlestirecek neticeler elde

edilir(155).

Bir igletmedeki pazarlama faaliyetlerinin ve
pazarlama y6netiminin idari yapisi ve rolindeki dedismeler
pazarlama stratejisinin geligmesine iligkin kararlarai

kolaylasgtirmak amacui ile maliyet analizi ihtiyacini

(154) TOKOL, s.160.

(155) DOGAN, s.6.
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ve bu analizlerin pazarlama planlamasi ve kontroliinde

uygulanmasini zorunlu kilmaktadir(156).

Maliyet analizini kullanmayan igletme yodneticileri
igletmede meydana gelen =zararlari: ve bunlarin ortaya
Gikis nedenlerini ©dnleyebilmek amaciyla yapilacak galisma-
larda basarili olmazlar. Bu nedenledir ki, bazilari
gok teknik kalemlerin, bazilari zayif satis bdlgelerinin,
bazilari da k&r marjindaki disikliklerin zarara neden
oldugunu tam bilmeden ©ne sirerler. Oysa, hangi mal
yada hangi misterilerin ve hangi bigimde yapilmis olén
satiglarin kar yada zarar ile sonucglandidi ve bu sonucun
gergek nedenleri ancak pazarlama maliyet analizlerinin

yapilmasi ile kesin olarak belirlenebilir(157).

l. Pazarlama Maliyet Analizi Nedir?

Pazarlama maliyet analizleri 1isgletmenin oOncelikle
satiglarindan dogan k&r ve zarari olusturan her bir
kaynakla ilgili k&r wveya zararini gdsteren, =zararlara
onleyici, ké&rlari arttirici bir takim ©&nerileri getiren

bir iglemdir. Ayrica pazarlama maliyet ‘analizini, "bireysel

(156) Martin HELLMAN, "Marketing Cost Analysis-Development
and Current Practices'" THE ACCOUNTING REVIEW, Volume
28, No I, American Accounting Association, Newyork,

1963. s.119.

(157) URAZ, Yonetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.65.
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veya ticari igletmelerée belirli pazarlama g¢alismalarinin
maliyetlerini mal veya mal gruplarz, misteri veya migteri
gruplari ve satis initeleri gibi ticari iglemlerin gesitli
bélimlerinin maliyet ve kérlarini belirlemek iizere kullani-

lan bir tekniktir" sgeklinde de tanimlamak miimkiindiir(158).

Isletmeler cesitli nedenlerle amaglamis olduklar:
kar hedefine ulagsamayabilirler. Isletmelerin ugramig
olduklari bu k&r kayiplarini, kontrol edilebilir veya
edilemez olarak ayirima tabi tutmak mimkindir. Ancak
kontrol edilemeyen nitelikte olanlardan kigileri sorumlu
tutmak mimkin degildir. Asagidaki tabloya bakt1§1mlzdé
kontrol edilebilecek nitelikte olan k&r kayiplarinin
yarisinin sorumluluk agisindan pazarlama fonksiyonunda
toplandig: gérilir. Bu da gdstermektedir ki isletmedeki
pazarlama fonksiyonunun olusturdugu maliyetlerin analiz

edilmesi oldukga ciddi ve Bnemli bir konudur(159).

Kisaca sOylemek gerekirée, pazarlama maliyet
analizleri k&r planlamasi ve satis ydnetimine yon verecek
dederli bilgileri bulup gelistirme gabalaridir. Pazarlama
politikalarinin belirlenmesinde ve etkili bir bigimde
uygulanmasinda maliyet analizlerinin 6nemi ortaya gikmakta-

~dir. Karli olmayan is ve hesaplarin kapanmasi, en uygun

(158) URAZ, Ybnetim Acisindan Pazarlama Malivetleri..., s.62.

(159) BACKER-JACOBSEN, s.407.
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dagitim kanalinin segimi, satig bdlgelerindeki satiglaran
en 1yi duruma gelmesi ve siparislerin en az dizeyinin
belirlenmesi gibi konular ancak pazarlama maliyet analizinde

ortaya gikmaktadir(161).

2. Pazarlama Maliyvet Analizi Calismalarinda

Varsayimlar

Pazarlama maliyetlerinin analizine 1ligkin bir
caligsma yaparken herseyden 5nce. bazi temel wverilerin,
bilgilerin bilinmesi ve analiz galigmalarinin buna dayandi-
rilmasi gerekir. Bu g¢aligsmalar vyapilirken elde edilen
analiz sonuglari ile Onceden var olan verileri karsilastir-
mada etkili ve yararil bir gider kontrol araci olarak

sorumluluk muhasebesi sisteminden yararlanilabilir.

Sorumluluk muhasebesi sistemi ydneticiye, organizas-
yonun amaglarina, bitgelerine ne 0Olglide ulastifini gdste-
recek bilgileri salamak igin dizenlenmis bir bilgi
sistemidir. Muhasebe ve raporlamaya iliskin olan bu
yaklagim igletme organizasyonundaki bireyler ile, kontrol
etmekle sorumlu bulunduklari giderleri direkt olarak
ilgilendirerek gider kontroliini daha dizenli bir, sekle

getirir(162), Sorumluluk muhasebesi sisteminde olusan

(161) AKDOGAN, s.72.

(162) M. Selguk USLU, Gider Kontroliinde Yardimci Bir Arac
Olarak Sorumluluk Muhasebesi, A.I.T.I.A. Yayini,
Ya.No.: 188, Ankara, 1982, s.6.
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giderler dogrudan .dogruya bu giderleri kontrol etmekle
yUklmld olan kisilere ylklenir. Bu sistem tim y@netim
dizeyleri igin muhasebe raporlarainin hazirlanmasini
zorunlu kilar. Daha sonra bu raporlar, igletmedeki personel-
ce, kendi maliyetlerini ve faaliyetlerini kontrol etmede
etkin bir arag olarak kullanilir. Sorumluluk muhasebesi
ayni zamanda iyi bir  biitge sisteminin wuygyulanmasina
da olanak saglar(l163). Giderlerin sorumluluk alanlarina
bagli olarak gruplandirilmasi her bir yéneticinin sorumlu
olmadidi giderlerin rastgele bir daditimla sorumluludu

altina girmesini 6nler(164).

Ayrica her yonetim kademesinin sorumlu bulundugu
giderleri kapsayan sorumluluk raporlarinin diizenlenmesine
de olanak saflayan sorumluluk muhasebesi sistemi pazarlama
maliyetlerinin analizi igin etkin bir wveri olusturan

kaynaklardan biridir.

Bilindigi gibi sorumluluk muhasebesi sistemi
blitgeleri de igermektedir. Pazarlama acisindan standartla-
rin tespitine olanak saflayan bitgeleri gbdyle siralayabi-

liriz(165).

(163) USLU, s.10.
(164) USLU, 11.

(165) TOKOL, s.163.
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1. Satis bitgesi
2. Satigs gider butgesi
3. Rekléam bitcgesi

4. Satig blirosu yGnetim bitgesi

Bu blitgeler pazarlama ydneticisinin denetimi
altinda bulunan ve isletmeyi amaglarina ydneltecek standart-
lary ortaya koyan, gelecek donemde yapilmasi planlanan
harcamalarin ayrintili birer tablosudur. Bu saydigimiz

blitgelerin kapsami kisaca sdyledir(166):

- Satig Bilitgesi; isletmenin gelecek donemde satabi-
lecedi mamullerin birim dederini ve saflanacak
geliri godstermektedir. Isletme faaliyetlerinin
temelini olugsturmasi nedeniyle ayrintili hazirla-

nir.

- Satis Gider Bltgesi; satas elemanlar;nln komisyon-
lari, maas ve Ucretleri, seyahat' harcamalara,
satig yoneticisi ve satig bdliminin elemanlarinin
maaglari nedeniyle olugsan  harcamalari gbdsterir.
Bu bitce kolay h321rlanabilir bir  biitgedir.
Bunun nedeni de giderlerin g¢odunun kolay tahmin

edilebilir 6zellikte olmasaidir.

- Reklém Blitgesi; sadece satig arttirici cabalara

(166) TOKOL, s.l64.
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iligskin olarak yapilan harcamalari gostermekten
ote, ayni zamanda belirlenmis olan fonlarin

farkli rekldm araglarina daditimini da godsterir.

- Satig BlUrosu Ydnetim Bitgesi; satig blirosunun var-
11d1n1 sirdiirebilmesi igin gerekli olan harcamalar:

gdsteren bir biitgedir.

Sorumluluk muhasebesi sistemi yoluyla elde edilebi-
lecek raporlar ve bilitgeler disinda pazarlama maliyet
analizlerinin yapilmasinda kolaylak saglayacak olan
bir dider kaynak olarak da gider dagitaim tablosu ve
fonksiyonel gider tablolarini gosterebiliriz. Bu tablolar
igletmenin belirli igleri yonlinden pazarlama maliyetlerinin
daha 1yi anlasilmasina ve bu maliyetler Uzerinde direkt
bir kontrole imkdn vererek vyapilacak analize vyardimca
olur. Ayni zamanda igletme igi yOnetim ve iglemlerin
verimliligini de arttirir. Bu iki gider tablosunu kisaca

gbyle agiklayabiliriz(167):

a. Gider Daditim Tablosu: Isletmenin kAr-zarar tab-

losunda pazarlama maliyet analizine iligkin giderler
gayri safi k&8r rakamindan sonra yer alan giderlerdir.
Maliyet analizinde k&8r-zarar tablosunda yer alan bu

hesaplara, biyuk defterlerdeki yardimci hesaplari da

(167) URAZ, Yonetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.110.
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dikkate almak suretiyle yeni bir ayrantili tablo hazirladai-
gimizda gider da@gitim tablosunu olusturmus oluruz. Bu
tablonun yapilma nedeni gider hesaplarinin kompozisyonunu
bilmeden ana hesaplarin fonksiyonlara dagitimina imk&n

olmamasaidair.

b. Fonksiyonel Gider Tablosu: Gider dagitim tablosu

hazirlandiktan sonra yeni bir isletme giderleri tablosu
hazirlanir. Bu tablo gider daditim tablosundan her bir
fonksiyon kolonundaki rakamlarain alinip, gruplastirilmasin-
dan dodar. Fonksiyonlarin gruplastirilmasa: isletmedeki
sorumluluklarain belirgin hale getirilmesinde yararladar.
Bu tablo igletmede yapliéﬁ her bir pazarlama fonksiyonunun
maliyetini gbstererek yapilacak maliyet analizine yardimc:

olur.

3. Pazarlama Maliyet Analizinin Amaci ve Onemi

Bilindigi gibi analiz, fonksiyonlar ve maliyetler
olarak iglemleri ayirmaktadir. Bir fonksiyonun vyapilmasa
ise onunla 1lgili maliyetleri meydana getirir. Daha
sonra ortaya ¢ikan sorun ise, hangi fonksiyonlarin yerine
getirildigi wve belirli kosullar altinda mal, tiketici
tipi, siparis hacmi, sati1s bdlgeleri itibariyle her
fonksiyonun. maliyetini belirlemektir. Yapilan maliyet
analizleri sonucunda bir igsletme dodru olarak mallarinin
sayisini azaltma, misterilerini ayarlama, satis bolgelerini

daha verimli hale getirme yollarina gidebilir. Yodnetsel
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agidan yapilan pazarlama maliyet analizleri sonucu elde

edilen bilgileri iki yerde kullanmak mumkiindiir. Bunlar(168):

1. Fiyatlarin ve fiyat politikalarinin saptanmasinda
2. Isletme politikalarina yardimci faktorlerin elde

edilmesinde kullanilir.

Goridldigld gibi pazarlama maliyet analizleri ydnetsel
agidan da biliydk bir ©6nem tasimaktadir. Bu analiz her
seyden 0Once pazarlama ydneticilerine ve kontrol etmede
ihtiyag duyulan bilgileri sadlayarak dodru ve zamanla
kararlar almada yard1m01 olmaktadir. Ayni zamanda .pazarlama
maliyet analizleri muhasebenin sorumluluklarini yansitan
bir arag olmasi nedeni ile de blyik &nem tasair. Boylece
maliyetler islevlere gore gruplandirilmakta ve hangi
iglevlerin belirli kosullar altinda, mal, migteri tipi
ve siparig hacmine gdre kaga mal oldugunu belirlemek

kolaylasgsmaktadir(169).

Amerika'da 28 farkl:i igkolunda faaliyet gb&steren
isletmeler dzerinde pazarlama maliyet analizlerinin
ne derecede uygulanabildidi konusunda yapilan bir arastirma

ve gdzlemler sonucunda su sonug¢lara varailmistar(170).

(168) URAZ, Yonetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.67.

(169) AKDOGAN, s.73.

(170) MELLMAN, s.122.
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1. Isletmelerin hacmine, satais elemanlaraina,
dagitim kanallarina ve miisterilerle olan ilgisine, dayal:
olarak yapilan analizlerin heniiz yaygin olarak hazirlanama-
digr ve bu nedenle de ydnetimin fiyat hesaplama analizinde

bagarisiz kaldigai,

2. Mamul analizlerinin tamamen bagimsiz bir galisma
olarak hazirlandiga ve bdyle analizlerin tamamlanmis
mamul-migteri, mamul-bdlge, yaklagimlarinin glvenirlili-

gine sahip oldugu,

5. Maliyetlerin kontrol edilebilirligi veya edile-

mezliginin tamamen keyfi olarak saptandig:,

4. Analizin vyararliliginia biylik ©6lcide arttiracak
olan standartlar ve bu standartlarin kullanimina gereken

dnemin verilmedidi sonucuna varilmistair.

Isletmeler iizerinde yapilan bu calismada ulasilmak
istenen bu amaglardan biliylik bir bdliimine, gbzlemin sonucunda
ulagsilamadig: gordlmigtir. Ayrica muhasebeciler ile
pazarlama gorevini yerine getirenler arasindaki iletisimin
hentiz hesaplama ve {lretimi vyapanlar arasindaki yeterli
noktaya gelmedidi gorilmistir. Bu nedenle isletmelerde
pazarlama maliyet analizinin amacina wulagabilmesi igin
bu konuya daha fazla &nem verilmesinin gerektifi sonucuna
varilabilir. Bu 6rnek arastirmadan sonra Pazarlama Maliyet
analizinin temel amacinin, pazarlamacilara planlamada,

yonlendirmede ve pazar glicinin kontrolinde gerekli olan
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bilgileri saglamak oldugunu s8yleyebiliriz. Yapilan
pazarlama maliyet analizleri; ne, ne . zaman, nerede,
nasil satilmali, kaga satilmali sorularini cevaplandira-
bilmelidir. Iyi wve sadlikli bir analiz igin mutlaka
standartlar olusturulmali bdylece gercek islemler odlglilme-

1lidir(171).

4. Pazarlama Maliyetlerinin Analiz Yéntemleri

Isletme ybdneticileri i¢gin en acil sorun pazarlama
maliyetini, k&ri arttiricai sgekilde azaltmanin ve kontrol
etmenin yollarini bulmaktir. Isletme y8neticisi, herseyden
6nce mallarinin tiketicilerin ellerine ulagmasini saflaya-
cak ekonomik yodntemler bulmak suretiyle k&rliliga artta-
rabilir. Aksi takdirde k&arliligin azalmasi yaninda yerle-
rini rakiplerine de kaptirabilir. Isletme sadece kendisinin
bireysel olarak yapmigs oldugu pazarlama maliyetlerini
degil, ayrica mallarain tidketiciye wulasmasini sadlayan
dider araci kurumlarin da pazarlama maliyetini kontrol
etmelidir. Cinkd bu kurumlarin pazarlama maliyeti c¢ok
yiksek oldujunda bu kurumlari kullanmakta olan isletme,

mallarinin pazar diginda kalmas: riski ile kargilasair(172).

(171) HECKERT-MINER, s.l0.

(172) HECKERT-MINER, s.4.
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Pazarlama maliyetlerinin isletmenin kdrliligaina
olan etkilerini anlamak igin bunlarin bdlgeler, misteriler,
mallar ve satis elemanlari agisindan ve bunun yaninda
pazarlama fonksiyonlarina, maliyet kalemlerinin yapisina
gore analizinin yapilmaszi, planlamada, yonlendirmede

ve kontrolde olumlu sonuglar verecektir(173).

A. Boélgelere Gdore Analiz

Pazarlama faaliyetlerinin buyik bir gogunludgu
bolgelere gore orglitlenir. Bunun ig¢in belirlenebilen
her codrafi birime kendi alani iginde olugan giderler
direkt olarak yiklenebilir(174). Bu analizde amag; sataig
bolgelerini kontrol etmek ve satig islemlerini en karl:
oldugu alanlara yoneltmektir(175). Analiz yapilacak
olan bdlgenin segciminde sunlara dikkat edilmelidir.
Hergseyden Once analiz igin segilecek bGlge ydnetim organina
gergcek durumu gdsterecek kapsamda olmali, satigs ve maliyet
analizine firsat verecek 06zellikte olmali ve satis potan-

siyeli bakimindan da agiklanabilir olmalidir(176).

(173) TOKOL, s.160.
(174) DODGAN, s.20.

(175) URAZ, Yonetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.118.

(176) HECKERT-MINER, s.42.
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Yapilacak olan bélgesel analizde su konular gdzoniine

alinmaktadir(177):

l. Satig bGlgelerinin gayrisafi klrini belirlemek,

2. BGlgesel direkt (dolaysiz) maliyet giderlerinden

gayrisafi kéari bulmak.

3. Yarui direkt (dolaysiz) maliyet giderlerini
bolgelere yapilarina gbére dagitmak ve bu rakami bir .
onceki kalandan gikararak yar:i direkt (dolaysiz) maliyetten

sonraki k&ri bulmak.

4. Endirekt (dolayli) maliyet giderlerini de
bélgelere vyapilari oraninda dagitilarak bu rakami bir
onceki kalandan gikarmak ve bdylece son bolgesel net

kdr veya zarari bulmak.

5. Tim bu bdlgesel sonuglardan yararlanarak ek

analizler yapmak.

Bdlgesel oclarak yapilan karlalaik analizlerini
direkt olarak kapsami igine alan konular ise, bélgeye
iliskin satis elemanlara maég ve komisyonlari, seyahat
giderleri, dagitim alanindaki tagima maliyetleri, paketleme,

sevk ve reklam maliyetleridir(178).

(177) HECKERT-MINER, s.45.

(178) DOGAN, s.20.
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Maliyetlerin dagitiminda genelde wuygulanan vyontem
maliyet giderlerini herbir bdélgeyle 1ilgili olarak direkt
(dolaysiz), yari direkt (dolaysiz) ve endirekt (dolayli)
olarak ayairmaktar. Daha sonra bu maliyet giderleri
fonksiyonlaraina gore gruplanir ve her bir bdlgeye fonksi-
yonel {nite maliyeti olarak dagitailair. Burada d©nemli
olan nokta her bir bdlge igin en dofru dagitim anahtarinain

segilmesidir(179).

B. Musterilere Gore Analiz

Bu k&rlilik analizinde misteriye yapilan satislardan
dogan k&r ve zarar:i tespit edebilmek igin her misgteri
igin vyapilan yonetim wve satig giderlerini hesaplamak
ve bunu gayri safi kérdan dismek gerekir. Bu analizden
amag ké&rli misteri siniflarinin segimine yardimci olmak,
fiyati migteriye yapilan hizmete gbdre ayarlamak, pazarlama
yontemlerinde meydana gelecek asiri maliyetleri ve verimsiz
iglemleri izlemektir. Analiz igin misterileri g¢egitli

sekillerde gruplamak mimkindir(180):

- Senelik mal satin alma miktarina gdre,
- Yaptiklari siparislerin siklik ve hacmine gore,

- Kredi durumuna -géire,

(179) URAZ, Yénetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.119.

(180) URAZ, Ydnetim Acisindan Pazarlama Malivyetleri..., s.133.
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- Kurulus yerine gore,
- Satig elamanlarinin yaptiklar: satis ziyaret sayi-
sina gdre,

- Galisma alanlarina gdre.

Misterilere gore yapilacak karlilak analizinde

iki yol izlenebilir(181):

1. Bltin migteriler ayri ayrai gruplanir ve bitiin
giderler direkt (dolaysiz) olarak, paylari oraninda
migteri gruplarina dagitilir, bdylece her grubun pazarlama

maliyeti bulunur.

2. Ornek misteri gruplara segilir ve maliyet
giderleri bu misteriler Uzerinden tespit edilerek elde

edilen sonuglar genellestirilir.

C. Mallara Gdre Analiz

Bu ké@rlilik analizi g6z6nine alindiginda sdyle

bir gruplandirma yapmak mimkiindlir(182):

l. Mallarin cinslerine g8re gruplama
2. Paketleme sekline gire gruplama

5. Markalara gdre gruplama

(181) URAZ, Y6netim Agisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.135.

(182) DOGAN, s.24.
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4. Misterilerin mallari kullanma sekline gore gruplama
5. Satig hacmine gdre gruplama

6. Isletmedeki yabisal sorumluluguna gdre gruplama.

Bu analizden amag hangi mal grubunun farkl:,
hangi mal grubunun kérsiz oldudu ve satilacak mallarin
fiyatlarini tam dodruluk ile saptamaktir(183). Bu analizde

uygulanacak olan yontem ise sdyledir(184):

- Mallar vevya mal gruplara itibari ile gayri

safi kari saptamak.

- Mallarla ilgili direkt (dolaysiz), yari direkt (do-
laysiz) ve endirekt (dolayli) pazarlama maliyet
giderlerini saptamak ve bunlari gayrisafi k&rdan

diserek mallar ydniinden net kari bulmak.

D. Satig Elemanlarina Gdre Analiz

Hangi maliyet analizi olursa olsun satis fonksiyonu,
satig elemanlari maaslari, seyahat giderleri ve diger
giderleri igerir. Bir g¢ok durumda satis elemanlarina
iligkin giderler bélgelere gbre yada migteri veya mal
gruplarina gdre satiglar sirasinda olusan toplam giderlerin
6nemli bir bdlimind olustururlar. Bunun igindir ki,

igletme ydnetimince bu giderlerin kontrol ve analizine

(183) URAZ, Ydnetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.137.

(184) HECKERT-MINER, s.85.
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biylik ©nem wverilmelidir. Iyi bir kontrol sisteminin
kurulabilmesi igin de bagari standartlari: ve standart
maliyetlerin bilinmesi gerekir. Saptanan bu standartlar
satig elemanlarinin yaptiklari satislara iliskin karliligan

belirlenmesinde kullanilir(185).

E. Gider Kalemlerine Gdre Analiz

Gider kalemlerine gore vyapilan analizde gerekli
verilerin saglanmasi bakimindan pazarlama ile ilgila
gider kalemleri igin dnce "direkt (dolaysiz) satis giderleri
reklam ve satis gelistirme giderleri, tasima giderleri
ve depolama giderleri olmak {(zere hesaplar acgilarak,
daha sonra da 1isletmenin geniglidine, biylkligine ve
gider g¢egitlerine gdre yardimci hesaplar agilair. Yapilan
giderler bu hesaplara gegirilerek izlenir. DoOnem sonunda
ise bu hesaplarin analizi yapi1lir(186). Bu analiz en
basit maliyet analizidir wve hesaplarda gérinen dénem
sonu dederleri gegmis yillarin benzer dederleri ile

karsilastairilair(187).

Bu analizde ig¢ agidan karsilastirma yapmak mimkindidr

(188)¢

(185) DOGAN, s.25.

(186) URAZ, Pazarlama..., s.154.

(187) TOKOL, s.161.

(188) AKDUGAN, s.84.
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1. Cari dénemin pazarlama giderleri ile gecgen

ddnemin pazarlama giderlerinin karsilastirilmasa,

2. Toplam satigslar ile giderlerin kargilastirilmasz
yolu ile bulunacak oranlarin ayni alanda islem gbren

igletmelerin ortalamalarla kargsilastirilmasa,

3. Ayni déneme ait gercek veriler ile bitgede

ongbrilen giderlerin karsilastirilmasi.

Gider kalemlerine gbre yapilan analizler eder
yapilan pazarlama galigmalarinin, uygulanan satis metodla-
rinin ve satis bdlgelerinin verimlilidi agisindan bir
sorun yok ise yeterlidir. Buna karsain gergekte her igletme-
nin yaptig: pazarlama islemlerinde bazi problemlerin

oldudu unutulmamalidir(189).

F. Pazarlama Fonksiyonlarina Gére Analiz

Bu tir analiz belli bagli ana hesaplar degil,
pazarlama fonksiyonlar¥h ile ilgili giderleri kapséml
igine alan bir ¢aligmadir(190). Fonksiyonel analizlerin
en Onemli tarafi isletme igindeki galigmalarin etkili
bir gekilde ydnetim kontroliine olanak verebilecek maliyet

kargilastirmalara, maliyet standartlara, bitgelerin

(189) URAZ, YBnetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.75.

(190) TOKOL, s.16.
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yapilmasi ve ydnetim gibi konularain uygulanmasina farsat
verir nitelikte olmasidar. Pazarlama fonksiyonlarina
gore yapilan kargilastirmada en yararli olani fonksiyonla-
rin Unite maliyetleri lzerinden yapilanidir(191). Pazarlama
fonksiyonlarinin her bakimdan, her yerde gegerli olabilecek

bir siralama asadidaki gibidir(192):

1. Direkt satig fonksiyonu

2. Reklam ve satig arttirimi fonksiyonu

3. Tasima fonksiyonu

4. Depolama fonksiyonu

5. Kredi agma ve toplama fonksiyonu

6. Pazarlama fonksiyonlarini yerine getirebilmek
igin finansman fonksiyonu

7. Genel pazarlama fonksiyonu.

Iste tim bu fonksliyonlarin yerine getirilebilmesi
igin yapilan bu giderler, bu fonksiyonlarain maliyetini
olugturmaktadir. Fonksiyonlar itibariyle vyapilacak olan

analizde su ydntem kullani1lir(193):

a) Incelemeye tabi tutulacak olan fonksiyonlara

ve fonksiyonel iglemleri belirlemek:

(191) URAZ, Pazarlama..., s.154.

(192) HECKERT-MINER, s.18.

(193) HECKERT-MINER, s.18-19.
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Fonksiyonlar isletmenin benimsemis oldugu organi-
zasyon yaplsina gore saptanmaktadir. Her bir isletme
faaliyeti igletmedeki yetki ve sorumluluklarin dagilimina
baglyi olarak g¢esitli b&limlere ayrilmaktadir. Pazarlama
faaliyetlerinin yerine getirilmesinde de, igletmenin
bliylkligl gdzonine alinarak faaliyetler gesitli fonksiyon-

lar altinda toplanair(194).

b. Her bir hesap kalemini fonksiyonel gruplar

altinda toplamak:

Bu iglemin yapilabilmesi igin gider dagitim tablosu-

nun hazirlanmasi gerekir.

Bu iglemin yerine getirilmesi sirasinda su (g

durumla kargilagmak mimkindir(195);

1. Dogrudan dogruya bir fonksiyonla ilgili olarak

ortaya gikan giderler. OUrnedin, satici komisyonlarai.

2. Birden cok ig veya satinalmalardan dogan
ve birbirleri ile iligkisi bulunmayan birkag fonksiyaon
nedeni ile do§an giderler. Ornedin, kirtasiye ve biiro

malzemesi.

3. Bir tek'ig veya satinalmadan dogan ortak giderler.

Ornedin, kira giderleri.

(194) AKDDGAN, s.89.

(195) AKDOGAN, s.90.
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Bu giderlerin fonksiyonel giderler olarak gruplandi-
rilmasinda 1ilk gruptakiler direkt (dolaysiz) olarak
fonksiyonlara verilmekte, diger gruptakiler ise bazi

dagitim Slgilerine gére fonksiyonlara yliklenmektedir.

c. Fonksiyonel igslemler igin gerekli olacak
ve gider dagitim anahtari olarak yararlanilacak 0&lgd

birimlerini belirlemek:

Bu agsamada her bir fonksiyonel bdliim igin 8lgi
birimleri saptanir. Ancak tim fonksiyonel bd&liimler igin
6lgd birimleri bulmak oldukga zordur. Bununla birlikte
pazarlama ig¢in ©Onemli fonksiyonlar acgisindan mantikli

0lgi birimleri bulunabilir. Bununla ilgili ©rnekler
izleyen bolimde ele alinacaktir. Ayrica her formsiyonun

her iglemi igin ayri 6lgl birimleri de olusturulabilir(196).

d. Bir islemin toplam maliyetini yapilan hizmetlerin

birim sayisina bdlerek birim islem maliyetini bulmak?

Burada fonksiyonel maliyetin toplami esas alinarak
yéneticinin amacina en uygun olabilecek ©8lgii birimlerine
agsagidaki oOrnekte o0ldugu gibi bolinmekte ve herbirb élgﬂ
biriminin fonksiyonel birim maliyetleri ortaya c¢aikmakta-

dir(197).

(196) HECKERT-MINER, s.19.

(197) AKDOGAN, s.96.
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Gider dagitim tablosundaki

sati1s fonksiyonu toplami 224.200.-

Satig fonksiyonuna iliskin

6lg¢l birimi (Alinan siparis sayisi) 40.000 adet

Buradan;

Her bir siparigin satis gideri 224.200 . 5,6 TL.
40.000

olarak bulunur.

e. Elde edilmis olan wverileri anlamli tablolar

haline getirerek yorumunu yapmak.

Fiili tutarlar ile standart tutarlar: karsilagtirarak
yorumunu yapmak, bu tablolar araciligi ile oldukga kolaydair.
Fiili tutarlar, standart tutarlara ne derece yakin ise

yapilacak olan yorum da o derece olumlu olacaktir.

5. Pazarlama Maliyet Analizinin Yapiliginda Ortaya

Cikan Sorunlar ve Bunlarin Céziim Yollar:

Pazarlama maliyet analizlerinde problemler iki

ana baglikta incelenebilir. Bunlar(198);

1. Satis sekli, satig bdlgesi, v.b. olarak maliyet-

lerin fonksiyonel dagilimini saptamak.

(198) URAZ, Yonetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.65.
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2. Her durumda yapilan belirli fonksiyonlara

saptiyarak maliyetleri buna gore dagitmak.

Pazarlama maliyet analizlerinde kargilasilan

diger giglikleri de g8yle siralayabiliriz(199):

1. Pazarlama kurumlarainain sayisindaki fazlalik

ve iglemlerdeki farklilik:

Pazarlama kurumlar:i sayisiz ve degigik nitelikte-
dirler. Bu nedenle ayni cins bir mali her pazarlama
kurumu ayri sekilde pazarlayabilir. Ornedin bir, camagir
makinasini Uretmek her {iretici firma igin ayni kosgullar:
gerektirir. Ancak bu Urini pazarlamada cok gesitli pazar-

lama kurumlari farkli gsekillerde gérev yapabilirler(200).

2. Pazarlama yontemlerinin Uretim yontemlerine

gére daha degisken olmasi:

Bu defiskenligin nedeni pazarlama maliyetlerinin
daha esnek olmasindan kaynaklanmaktadar. Bir Uretim
igleminde pazarlama igiemine gﬁré dediskenlik daha azdir.
Ornedin bir camasir makinasinin Uretimindeki metodlar:
degigtirmek oldukga zor ve uzun vadelidir. Oysa pazarlama

metodlari ve pazarlama kurumlari kolayca degistirilebilir(201).

(199) AKDOGAN, s.76.
(200) HECKERT-MINER, s.12.

(201) HECKERT-MINER, s.9.
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3. Pazarlama islemlerinde 1insan faktdri ile olan

iligkilerin fazlaligi:

Insan elemani pazarlamada daha etkendir. Pazarlamada
etkenler daha g¢ok psikolojiktir. Pazarlamada satin alan
kadar satici da dikkate alinmalidir. Uretimde isgi tek
bagina insan faktorini saglar ve onun etkinligini makinala-
fln galigmasa tarafindan sinirlar. Pazarlamada ise,
6rne§in; bir malin dagitiminda ig, liretim kadar makinalag-
mig olmasina ragmen satis elemanlarinin migteriden siparisg
alabilme yetene§i ve o andaki psikolojik durumu mala

satmadaki bagarisini etkiler(202).

4. Pazarlama igslemlerindeki kontrol edilebilir

faktorlerin Gzellikleri:

Pazarlama isleminde hedef misteriler ve rakiplerdir.
Fakat misteri wve rakliplerin kontrol edilebilir bir

faktor olmamasi yapilacak analizde gliglide neden olur(203).

5. Pazarlama maliyetlerinde ortak giderlerin

cokludu:

Pazarlama maliyetlerinin ortak bir niteligi vardar.
Bu isglevlerin godu birden fazla migteri ve satig bdlgesi

igin uygulanir. Ornedin; bir satis elemani bir mala

(202) HECKERT-MINER, s.12.

(203) HECKERT-MINER, s.l12.
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degigik migterilere satmaktadir. Satis elemaninin sattiga
herbir mal ve misteri igin yaptidi giderleri ayirt etmek
gogu zaman olanaksizdir. Ayni zamanda zaman alici ve

masraflidair.
6. YOonetim Organinain Tutumu:

Yonetim dikk atlerini daha gok dretim slireci
izerinde toplamakta ve dretimin verimliligi ile ilgilenmek-
tedir. Yonetim pazarlama maliyetlerinin dnemini tam
olarak algilayamadidindan, pazarlama maliyet analizine

gereken Onem verilememektedir.

7. Pazarlama ile ilgili bilgilerin kolayca elde

edilememesi:

Pazarlama iglemlerine iligkin wveriler hemen ve
devamli bir @ekilde elde edilemezler. Bunun en 0Onemli
nedeni mubhasebenin tu maliyetleri analize olanak verecek
sekilde ayarlanmamis olmasidir. Tidm bu gligliklere ragmen
bunlara ¢o6ziim getirebilecek altarnetif yollar da mevcuttur.
Bu glglikleri gidermek igin hergeyden &nce isletme biinye-
sindeki iglem ve anlayigslarda bir dedisiklife gitmek
gerekir. Yani igletmeler yaptiklari pazarlama islemlerinin
bilincine varmalidirlar. Bunun yaninda, isletmeler yaptik-
lari pazarlama igslemlerinde bilimsel anlayis ve metodlardan
yararlanmalir ve isletme igindegesitli fonksiyonhri yiiriiten

bolimler arasinda tam bir igbirlidi gelistirilmelidir(204).

(204) URAZ, Ybnetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.72.
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Pazarlamaci: ve muhasebecilerin pazarlama maliyet
rakamlarini bulma, gelistirme ve uygulamada karsilastiklara
migterek problemler dzerinde misterek caba giostlermeleri
gerekir(205). Nasil ki dretim maliyetlerinin analiz
ve kontrolinde dretim b&limi ile muhasebe bdlimi sik:
bir igbirligi iginde ise, pazarlama maliyetlerinin analiz
ve kontrolinde de pazarlama b&limi ile muhasebe bdlimi
arasinda siki bir igbirligi olmalidir. Pazarlama bdliimi
en ¢ok gereksinme duydugu bilgileri muhasebe bdliimiine
bildirmeli, muhasebe bdlimi de pazarlama silirecindeki
akima gdre maliyet sistemini kurmalidir. Pazarlama iglemleri
belirli gruplar altinda toplanabildidi taktirde maliyet
verileri saglikli bir bigimdle muhasebe araciligi ile
saglanabilmekte ve pazarlama politikasinain saptanmasui,
kdrsaiz uygulamalaran kaldirilmasa konularinda etkin

kararlar alinabilmektedir(206).

II. PAZARLAMA MALIYETLERINI ANALIZ CALISMALARI

Pazarlama maliyetlerini analiz galigmalarainda

yaprlacak iglemlerin asamalarini gbyle siralayabiliriz(207):

(205) URAZ, Y6netim Agisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.72.

(206) AKDOGAN, s.81.

(207) HECKERT-MINER, s.24.



106

1. Yapilacak analizin seklinin belirlenmesi.

2. Endirekt (dolayli) ve direkt (dolaysiz) olarak

maliyetleri bdlimleme
3. Dagitim anahtarlarinin belirlenmesi
4. Pazarlama alanlarina gdre giderlerin dagaitima
5. Analizin tamamlanarak tablolarain hazirlanmasi ve

yorTumu.

Bu sekilde basamaklar izlenerek yapilacak olan
bir pazarlama maliyet analizi her isletmenin pazarlama

problemlerinin gekline gdre dedisiklik gbsterir(208).

l. Yapilacak Analiz Seklinin Belirlenmesi

Pazarlama maliyetleri ile ilgili olarak vyapilan
analizin konusu igletmenin karsilastidi pazarlama proble-
minin cegidine gore belirlenir. Analize gereksinmeye
neden olan problemin niteli@ine ve Ozellidine gbre ilk
yapilmasi gereken is isletmenin yapmakta oldufu pazarlama
galigmalarin: homo jen gruplar altinda toplayarak bu

galigmalarin listesini yapmaktir(209).

Pazarlama yoneticilerin ihtiyag¢ duyduklari konulara

gore analizin gekli belirlenmektedir. Yapilan arastirmalardan

(208) HECKERT-MINER, s.24.

(209) URAZ, Ybnetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.79.
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alinan sonuglara gdre igsletmeler en c¢ok, mal bakimindan,
satis bolgeleri bakimindan, misteriler bakimindan ve
satig elemanlari bakimindan pazarlama maliyet analizleri

yapmaktadirlar(210).

Pazarlama maliyet analizinin yapilmasina karar
verecek nitelikte olan pazarlama yéneticileri, alacaklarai
kararlarda subjektif esaslar ve kanilardan uzak objektif
ve ciddi g¢aligmalarla elde edilmis, dogruluk pay1i gok
olan verilerden yararlanabilme 6zellifine sahip bulunmali-

dirlar(211).

2. Endirekt (Dolayli) ve Direkt (Dolaysiz) Olarak

Maliyetleri Bdliimleme

Dodrudan bir fonksiyon yada faaliyetle iligkilendi-
rilebilen maliyetlere dolaysiz yada direkt maliyet denir.
Ornedin, biiro y6neticisinin maaglr veya mal tasima amaca
ile kullanilan kamyonun amortismani direkt (dolaysiz)
maliyettir. BSlgeler, misteriler ve mallara gore belirlenen
maliyetlerde direkt maliyet olafak ele alinabilir. Direkt
maliyetlerin belirlenebilmesi igin igletmenin muhasebe
hesap planinin ve-kodlama sisteminin buna olanak sadlayacak

bigimde olusturulmasi gerekir. Her ne sekilde olursa

(210) MELLMAN, s.121.

(211) URAZ, Yénetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.80.
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olsun maliyetlerin fonksiyonlara direkt olarak yiklenmesi
bdylk 6nem tagir. Bazi igletmeler pazarlama maliyetlerinin
dagitiminda su iki ydntemi kullanair; (1) Sdzkonusu maliyet-
leri bdlgelere, misterilere, satiglarain bir yizdesi
olarak drenlere, {dretim maliyetlerine gdre saptanmasi.
(2) dretim maliyetlerine benzer bir bigimde her fonksiyon
yada faaliyet 1igin standart birim maliyet belirlenmesi.
Ikinci ydntem birinciye gdre daha glvenilir c¢ozimler
vermektedir. Ikinei y6ntemin kullanilmasi daha cabuktur
ve analizin yapilmasinda kolaylik sadlar. Bu ydntemde
fiili pazarlama maliyetleri toplanmak suretiyle, iligkili
oldugu bdlimlere yiklenir ve en sonunda da yardimcy
defterdeki ana ayirimlar iginde genel biiyiik defterdeki

kontrol hesaplari yardimi ile kontrol edilebilir(212).

Birden daha fazla pazarlama fonksiyonuna katkida
bulunmasi amaciyla yapilan maliyetlere endirekt (dolayli)
maliyetler denir. Bu maliyetler, de uyqun daditim anahtarla-
rindan vyararlanmak suretiyle pazarlama fonksiyonlarina
dagitilair. Bu 6zelligi tasiyan maliyetler genellikle
1sitma, aydinlatma, bakim-onarim ve satis yBneticilerinin
maaslara gibi maliyetlerdir. Bu maliyetler dogrudan
saptanamadiklari igin bir hesapta toplanarak daha sonra
uygun anahtarlar segilmek suretiyle pazarlama fonksiyonla-

rina dagitilir(213).

(212) DOGAN, s.13.

(213) DOGAN, s.l4.
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Maliyetlerin endirekt (dolayli) ve direkt (dolaysiz)
olarak ayirimindan bagka bir Ugiincii siniflama ise ayri
endirekt (dolayla) pazarlama maliyetleridir. Endirekt-
maliyetlerin, yara endirekt maliyetlerden. tek farka
her bir igleme daditiminda Olglilebilir nitelikte iliskile-

rin kurulamayigidir(214).

3. Dagaitim Anahtarlarinin Belirlenmesi

Giderlerin endirekt (dolayli) ve direkt (dolaysiz)
giderler olarak siniflandirilmasindan sonra endirekt
giderler igin wuygun daditim anahtarlarinin belirlenmesi
gerekmektedir. Dagitaim anahtarlarainin belirlenmesinde
ise belirlenecek ©lglnin daditilacak maliyetin niteligine
uygun agcik ve adil olmasi gerekir. Bu nedenle de ©6lgiiniin
gideri doduran isleme badli olarak dedismesi ve dlgililebilir
olmasi: gerekmektedir(215). Dagitim anahtarlari secilirken
igletmenin ig ©rglit yapisi, galisma ydntemleri ve piyasa
gevresinin iyi bir sekilde incelenmesi gerekir. Endirekt
pazarlama maliyetlerinin dagitiminda secilecek anahtarlar
Uzerinde ortaya g¢ikan anlasmazliklarin c¢ogu kullanilan
anahtarin agik ve adil olmamasindan kaynaklanmaktadair.

Bu nedenle segilecek olan dagitim anahtarinin su 6zellikleri

(214) URAZ, Y6netim Agisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.80.

(215) AKDOGAN, s.105.
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tasimasi gerekir(216).

1. Maliyet gider wunsurunun kaynagi olan, igleme

bagli olarak dedismesi,

2. Maliyetin ek bazi giderlere gerek hissettirmeden

Olgilebilir olmasina firsat vermesi gerekir.,

Bu iki ©8lg¢l bazen dafitim anahtarinin ne derece
clumlu oldugunu gostermede pratik olmayabilir. Boyle
bir durumda vyararla olabilecek bir takim y&ntemlerlden

sz etmek mimkiindir. Bunlarz 1§6yle siralayabiliriz(217):

1. Maliyetlere en vyakin anahtarlarin bulunmasinda
dagilaim gsemalara uygulanarak basit korelasyon analiz

yontemlerinden yararlanilabilir.

2. Satis elaminlara, tezgahtar ve dagiticilarin
yaptiklar: igler igin uygulanan zaman caligmalara
ve is analizleri sonucunda olusan faktédrler, dagitaim

anahtarlarinin bulunmasina yararli olabilir.

3. Isletmenin Galismalarina iligkin bilgilere
dayanan mantiki analizler anahtar segiminde yararla

olabilir.

Pazarlama maliyetlerinin daditimina iliskin kulla-

(216) DOGAN, s.l6.

(217) URAZ, YBnetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.80.
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TABLO I

DAGITIMDA KULLANILABILECEK ANAHTARLAR

fonksiyonel Maliyet Unsurlari  Daditim Igin Kullanilabilecek Anahtarlar

Satig Giderleri - Alinan siparig sayisi
- Satis tutarlar:
- Satis elemani sayisa

Satig -elemanlarinin misteri

ziyaret sayisi.

Reklam ve Satag - Satilan mal sayis:
Tesvik Giderleri - Satilan mal maliyeti

~ Rekla@m araci sayisa

Tagima Giderleri - Dagitim sayis:
- Alici sayisa
- Kullanilan tasima araci sayis:

- Yiklenen birim sayisa

Depolama Giderleri ‘ - Malin birim sayis:
- Gbnderilen malin hacmi
- Malin depoda bekleme siiresi

.- Gonderilen malin adirliga

Kredi ve Tahsilat - Migterilerin siparig sayisi
Giderleri A - Kredili satis tutara

- Satis islemlerinin sayisz

Genel Pazarlama Yonetimi Alinan siparislerin sayisi
- Personel sayisa

- Kredili islemler sayisi
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nilabilecek anahtarlar ile ilgili ©rnekler TABLO 1I'de

verilmistir(218).

4. Pazarlama Alanlarina Gére Giderlerin Dagaitaima

Dagitaim anahtarlarinain belirlenmesinden sonra
fonkisiyanel giderler analizi yapilacak ve pazarlama
alanlarina dagitilacaktar. Fonksiyonel giderlerin dafitim:
igin fonksiyonel gider dagitim tablosundan yararlanilir.
Giderlerin dagitiminda daha 8nceki bdliimde agikladigimiz,
tam maliyet, dedisken maliyet ydntemlerinden faydalanilar.
Tam maliyet ydnteminde endirekt ve direkt giderlerin
tamami pazarlama bolimlerine yliklenmek suretiyle net-kar
rakamlar:i her bglim icgin gorlilebilir. Degisken maliyet
yonteminde ise pazarlama bélimlerine, bu bdliimler ile
bagdastirilabilen degisken giderler, yada hem degisken
hemde dagitim anahtarlari kullanimina gerek kalmadan
ylklenilebilen dedismez giderlerden meydana gelen direkt
giderler yilklenmektedir. Fonksiyonel giderlerin pazarlama
bolimlerine dagitimina iliskin &rnek gider dagitim tablosu

TABLO II'deki gibidir(219).

(218) DOGAN, s.17. Ayrica, Bkz.: HECKERT-MINER, s.19.

(219) AKDOGAN, s.108. Ayrica Bkz.: URAZ, Ydnetim Agisindan

Pazarlama Maliyetleri..., s.90-92.




TABLO I1

GIDER DAGITIM TABLOSU

(Pazarlama Fonksiyonlari Igin TL.'s1 Olarak)

GIDER GESITLERIL FONKSIVYONEHL GIDERLEHR
Pﬁzarlamaya Depolama Kredi ve Finansman Genel
Digen Tahsilat Pazarlama
HESATP AD I Toplam Satisg Rekl1dm Tagima Giderleri Giderleri Giderleri Giderleri

ENDIREKT MALZEME

Bliro Malzemesi 60.000 12.000 10.000 l1.000 4.000 11.000 4.000 18.000

Tagsima Malzemesi 14.000 - - 14.00 - - - -

Depolama Malzemesi 12.000 - - - 12.000 - - -

MAAS VE UCRETLER .

Yonetici Maaslara 180.000 30.000 20.000 18.000 22.000 20.000 20.000 50.000

Satig Elemani Maas: 160.000 12G.000 40.000 - - - - -

Kamyon Sofdri Maasa 70.000 - - 35.000 - - -~ -

DISARDAN SAGLANAN FAYDA
VE HIZMETLER

Isitma, Aydinlatma Giderleri 120.000 10.000 16.000 6.000 50.000 8.000 10.000 20.000
Bakim-Onaram Tamirat Giderl. 40.000 10.000 - 20.000 10.000 - - -
DIGER GIDERLER

Satis Elaman Yolluklar: 16.000 12.000 4.000 - - - - -
Reklam Giderleri 40.000 - 40.000 - - - - -
Toplanti Giderleri 18.000 - 18.000 - - - - -
Sergyi Giderleri 25.000 - 25.000 - - - - -
Haberlegme Giderleri 8.000 20.000 1.000 - 1.000 2.000 - 2.000

SIGORTA PRIM VERGI
RESIM VE HARCLAR

Bina Sigorta Giderleri 20.000 4.000 - - 10.000 - - 6.000
Tagit Sigorta Giderleri 16.000 - - 16.000 - - - -
Diger Sigorta Giderleri 8.000 2.000 1.600 400 4.000 - - -
Emldk Vergisi 4.000 1.000 - - 1.000 - - 2.000
AMORTISMANLAR VE TUKENME PAYI
Bina Amortismani 8.000 1.800 - - 1.600 - - 4.600
Demirbas Amortismana 2.200 400 300 100 40 200 300 500
Tagitlarin Amortismani 4.000 1.000 400 2.400 - - - 200
TOPLAM 825.000 224.200 176.300 112.900 115.640 41.200 34,300 103.300

¢1T
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5. Analizin Tamamlanarak Tablolarin Hazairlamasa

Ve Yorumu

Maliyet analizlerinde yapilacak analizin konusuna
paralel olarak g¢esitli tablolarin dizenlenmesi analizin
tamamlanabilmesi igin son basamaktir. Maliyet analizleri

igin kullanilabilecek tablolari sdyle siralayabiliriz(220):

1. Gider daqltlm tablosu
2. Fonksliyonel giderler tablosu
3. Misteri maliyet giderleri daditim tablosu
4. Mamul maliyletleri dagatam tablosu

5. Satag primleriﬁé gire kar-zarar tablosu

Ayni bolimin daha ©Onceki kisminda da agikladigimiz
gibi bu tablolarldan hemen her maliyet analizinde kullani-
lanlar gider dagitim tablosu ve fonksiyonel giderler

tablosudur(221).

Bu tablolaran hazirlanmasindan amag pazarlama
maliyetlerinin daditim esaslarai belirlenip ilgili bdlimlere
ylklenecek olan fonksiyonel giderler ve satislar, brit
satis kéri rakamlari bulunduktan sonra herbir bdlimle
bunlarin iligkilendirilmesi suretiyle k&rliligi: saptamak-
tir. Ayrica elde edilen veriler biitgeler ile karsgsilagtirai-

larak farklarin saptanmasi ve olusan farklarin nedenleri

(220) URAZ, Yonetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.107.

(221) URAZ, YBnetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.108.
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ve sorumlularainain bulanarak igletmenin ileriye donuk
iglemlerine yararli olabilecek planlarin vapilmasina
da olanak saglar. Daha sonra olusturulan bu tablolar,
yonetiminin ve kontrolinin vyapilmasi amaci ile ydnetim
organlarina sunulur. Sadece fonksiyonel giderlere bakarak
sonuca gitmek oldukga hatalaidar. Bu nedenle analizi
yapilan her bir bolime iligskin anlamli tablolar dizenlenme-
lidir. Iyi bir dederlendirme ancak satislar, briit satis
kari ve fonksiyonel giderlerin birlikte diginilerek
yorumlanmasi suretiyle yapilair. YGneticiler bu tablolara
yorumlamak vyolu ile anlamli, etkili ve verimli kararlar

alabilirler(222).

Kisacasa pazarlama maliyet analizleri yapmak
suretiyle elde =edilen sonuglari alacaklari kararlarda
kullanan igletme yéneticileri igsletmelerine su yararlara

saglarlar(223):

1. Isletme y6neticisinin, isletmenin mali agidan

gergek durumunu gdrmesinde,

2. Isletmenin amaglarina en iyi sekilde wulasmasina
oclanak verecek pazarlama faaliyetlerinin seg¢iminde ve

bu konuda optimal kararlarin verilmesinde,

(222) AKDOGAN, s.110.

(223) URAZ, Yonetim Acisindan Pazarlama Maliyetleri..., s.177.
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3. Isletmeye en yliiksek kéri saflayacak dretim

ve satis miktarlarainin tespitinde,

4. Isletme faaliyetlerinin maliyetler yardimi
ile planlanmasi ve kontrolune iligkin standartlarin

tespitinde,

5. Pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesinde
galisanlaran kontrold ve degerlendirilmesinde biyik

yararlar saglamak mimkindir.



BOLUM 1v

ETI PAZARLAMA VE SANAYI A.S.'DE BIR UYGULAMA

I. ETI PAZARLAMA VE SANAYI A.S.

1. Sirketin Amaci ve Konusu

Eti Pazarlama ve Sanayi A.$.'i, Eti Sirketler
Toplulugunun almis oldudu bir kararla 1981 yilinda Eti
Gida Sanayi A.$. ile Tam Gida Sanayi ve Ticaret A.S.'nin

irettigi mallari pazarlamak amaci ile kurulmustur.

Eti Pazarlama ve Sanayii A.S.'nin amag¢ ve konusunu

da gu sekilde maddeler halinde siralayabiliriz;

1. Biskii ve her tirld gida maddelerinin ticareti,

taahhiidi, ithal ve ihracatai,

2. Biskidi wve her tirli gida maddeleri ticareti
ile ilgili toptanci wve perakendeci madazalar acgmak,

depblar, irtibat -birolari ve gubeler kurmak,

3. Biskiii ve her tirli gida maddeleri iiretim
ve ticareti ile wudrasan yerli yada yabanci sirketlerin

mimessilligini ve acentelidini yapmak,
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4., Yetkili makamlardan izin almak kosulu ile
yurt disinda sgirketler kurmak, mevcut yada kuralacak

olanlara igtirak etmek,

5. Konusu ile ilgili mamulleri treten yada ticare-
tini yapan vyerli yada yabanci sgirketlerin mimessilligini

yapmak,

6. Konusu ile 1ilgili her tirld ig¢ ve digs nakliye
igleri yapmak, bu amagla arag¢ satain almak, kiralamak

yada kiraya vermek,

7. Hizmet {retmek amaci ile pazarlama aragtirma
ve reklam firmalari kurmak veya bu tilitr firmalara igtirak

etmek dig llkelerde reklam galigmalari yaptirmak,

8. Konusu ile ilgili olarak hammadde, malzeme,

makina ve nakil vasitalari ithal etmek,

9. Konusu ile ilgili olarak ortak oldufu sirketlerin
yada yonetimde bagla bulundugu sirketler grubundaki
diger dretim sgirketlerinin ihtiyaglarina uygun, makina,

ham ve yardimci maddeleri ithal etmektir.

Incelemenin yapilacag: 1986 yila itibari ile
Eti Pazarlama ve Sanayi A.S.'den pazara 10 adet kutu,
6 adet 1 kg'lik, 3 adet 1/2 kg'lik ve 54 adet koli olmak
uzere 73 g¢egit mamul sunulmustur. Bu mamul c¢esitlerinin

iretim sirketlerine dagilimi ise gOyledir;
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Kutu Koli
Eti Gida Sanayi ve Ticaret A.S. 13 33
Tam Gida Sanayi ve Ticaret A.S. 7 22

1986 yilinda yeni olarak Ulretilen ve pazara sunulan

mamul ¢cesidi yirmi iki adettir. Bunlari gdyle sayabiliriz;

Pasti 23 gr.

Goko krim 35 gr.

Gold Finger 190 gr.
Cukola 25 gr.

Dokme Gold Finger

Dokme Gofret

Petit Beurre 1/2 kg.
Finger 1/2 kg.

Gold fFinger 1/2 kg.
Pasti 100 gr.
Portakalla Gofret 6 gr.
Limonlu Gofret 6 gr.
Sale 1 kg.

Marie 1/2 kg.

Petit Beurre 45 gr.
Kakaolu 36 gr.

Pizzamek 30 gr.

Gold Finger 45 gr.

Tago 23 gr.

Fantasia Faindikli 100 gr.

Fantasia Droplu 100 gr.
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2. Satis Sekli ve Satig Bolgeleri

Eti Pazarlama ve Sanayi A.S.'i mamullerini dodgrudan
dogruya toptancilara satmak veya Izmir, Istanbul wve
Ankara gibi biliylk bdlgelerde plasiyerlere vermek suretiyle
pazarlamaktadir. Mamuller plasiyerlere de toptancilara
satilan fiyattan satilmaktadar. Kisacasa plasiyerler

bu btlgelerde toptanci vazifesi gdrmektedirler.

Eti Pazarlama ve Sanayi A.S.'nin g¢alisma dizeni
ise, masraf + k&r sistemidir. Bu sistemde Eti Sirketler
Topluluguna dahil olan Eti Gida Sanayii A.$. ile Tam
Gida Sanayi ve Ticaret A.S.'nin Uretmis oldu§u mamuller,
Eti Pazarlama ve Sanayi A.S.'ne bu mamulun dretiminden
olusan giderler ile belirli bir oranda kar da eklenerek
devredilir. Buna bir ©&rnek vermek gerekirse gOyle bir

ornek verebiliriz;

Eti Gida Sanayii A.$.'de Uretilen karton petitbeurre'un
satis fiyata 535 TL's1 olarak belirlenmigtir. Bunun
% 22,45'inin Eti Pazarlama ve Sanayi A.S.'ne ait oldugu
disinildiginde ki bu 120,11 TL'sidar. Bu 120.11 TL'sz:
Eti Pazarlama ve Sanayi A.$.'nin masraf + kérani olustur-

maktadar.

Eti Pazarlama ve Sanayi A.$. Merkez, Adana, Ankara,
Antalya, Bursa, Erzurum, Gaziantep, Topkapi, Maltepe, Iz-
mir, Konya, Samsun olmak {zere on iki bdlgede faaliyet

gostermektedir.



PERSONEL DURUMUNUN HAREKETLILIGI

MERKEZ

Genel Midiur

Genel Midir Muavini

Middr

Middr Muavini
Mifettis
Koordintor
Sef

Grafiker
Memur

Odaca

Sofor

Sofor Muavini
Isci (Muvakkat)

TOPLAM
BOLGELER

Mudir

Midir Muavini

Muhasebesi

Satig Elemani

Plasiye Mifettisi

Memur
Sofor
Tasiyic:
Mistahdem

TOPLAM

GENEL TOPLAM

TABLO III
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24

112

176
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121

Aralaik
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27

25
12
23

120

184
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3. Personel Durumu

Eti Pazarlama ve Sanayi A.$9.'nin incelenen 1986
yila itibariyle personel durumu vepersonelin 1.1.1986
ile 31.12.1986 tarihleri arasindaki hareketliligi Tablo III

gosterildigi gibidir.

Tablo III'te gﬁrUldﬁ@U gibi Merkezde 1986 yail:
itibariyle ©nemli bir degdisiklik olmamigstir. Bdlgelerde
personel hareketlilidi merkeze gdre daha fazladir ve
1.1.1986'ya gbre 31.12.1986'da personel sekiz kisilik

bir artig gostermigtir. ;

II. ETI PAZARLAMA VE SANAYI A.S.'NIN PAZARLAMA MALIYETLERI

VE FAALIYETLERININ ANALIZI

1. Analiz Bilgileri

———

’Etih Pazafléma ve Sanayi A.9.'de yapilmigs olan
pazarlama maliyetlerinin analizine iligskin olan bu galisma
girketin 1986 yilina ait pazarlama faaliyetleri sonucunda
olugsan giderlerin incelenmesi ve analizine dayandirilmis-

tir(EK I)

Yapilacak olan g¢aligma asafidaki bilgiler dikkate

alinarak gergeklestirilmistir.

1. Eti Pazarlama ve Sanayi A.S., Eti Gida Sanayi

A.3. ile Tam Gida Sanayi ve Ticaret A.S.'nin mamullerini,

de
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Eti Sirketler Topluludunun Ust ydnetimi tarafindan belir-
lenen stratejilere ve politikalara bagli olarak pazarlamak-
tadir. Bu nedenle Eti Pazarlama ve Sanayi A.S.'nin faali-
yetlerive bunlardan elde edilecek olan sonuglarin tek
bagina dederlendirilmesinli yapmak oldukga zordur. Cinki
Eti Pazarlama ve Sanayi A.S.'nin bu konuda Urétim igletmesi
durumunda bulunan Eti Gida Sanayi A.S. ve Tam Gida Sanayi
ve Ticaret A.§. ile olan iliskisi, gerek igletme kaynakla-
rinin bdlgelere dagiliminda, gerekse rekldm harcamalara

gibi diger konularda bafimsiz galigmasini engellemektedir.

2. Yapilacak analizde kullanilacak olan veriler
1986 faaliyet yilina iliskin olan bir senelik toplam
maliyetlerdir. Bu analizde kullanilacak olan pazarlama

faaliyetlerine iliskin gider kalemleri sunlardir:

- Memur Ucret ve giderleri
- Finansman giderleri

- Umumi gidérlef

- Reklam giderleri

- Yonetim kurulu giderleri
- Genel merkez gider paya
- Eti-Ebim gider pay:

- Nakil vasita giderleri

- Ihracat giderleri

- Bolgeler giderleri

3. Eti Pazarlama ve Sanayi A.S.'nin 1986 yilina

ait Bilango ve K&r-Zarar Tablosu (EK I ve EK II) sirket
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yetkililerinden alinmaigtir. $Sirket yetkililerinden pazar-
lama " maliyetlerini ve faaliyetlerini analiz edebilmemiz
igin 06zellikle K&r-Zarar Tablosuna iliskin bir kag vyil:
kapsayan ayrintili bilgi istenmigtir. Ancak sadece 1986
yilina ait tablolar ile bazi kisaitli ek bilgiler verilmisg-
tir. Bu nedenle tez uygulamasi g¢aligmamiz bu kapsam

iginde kalinarak yapilacaktair.

Eti Pazarlama ve Sanayi A.S.'den &elde edilen
bilgiler gider kalemlerine gdre analiz edilerek ele

alinacak ve bir degerlendirmeye gidilecektir.

Eldeki veriler sadece kéarlilik analizi yapmamiza
olanak verdidinden asadidaki gelir tablosunun diizenlenmesi
yoluna gidilmigtir(TABLO III). Bu gelir tablosunun diizen-
lenmesi 1ile briit satig kéri, faaliyet k&ri ve net-kér
tutarlarz yaninda her  bir tutarin olusumunda etkisi
olan gider kalemlerinin ve maliyetlerin ele alinmasi

muimkin olabilecektir.

Gelir tablosunda da goriilecedi gibi, 31.12.1986
yi1lr itibari ile brit satiglar 29.158.786.088 TL'dair.
Bu tutardan 180.960.579 TL'lik satigs iadeleri ve
4.903.368.684 TL'11k sevk giderleri dusuldiginde net
satiglarin 24.074.456.825 TL oldugu gdrlGlmektedir. Net
satiglardan, satilan malin maliyetini olusturan
22.577.906.195 TL'lik tutar disiildiginde bulunan
1.496.550.630 TL ise briut satis kéradir. Brit sataisg

kdrindan faaliyet giderleri disildiginde, ki bu giderler,



ETI PAZARLAMA VE SANAYI A.S.'NIN 31.12.1986 TARIHLI YUZDELERLE IFADE EDILEN GELIR TABLOSU

Brit Satiglar
Eksi: Satis ladeleri
Sevk Giderleri

Net Satislar

Eksi: Satilan Malin Maliyeti
Devrebasi stoklara
Aliglar

Alig Iskontolar:
Satigsa Elverigli Mallar

Eksi: Devre Sonu Stoku

Brit Stasi Kiara

TABLO IV

180.
.903.

960.
368.

579
684

22.

207.
642.

292

460
226.

017

22.

849
B7.

.518
488.

. 487

B65

22.

762.
184.

029.
123,

622
427

Eksi: Satigs Giderleri (Faaliyet Giderleri)

- Maas ve Ucretler

- Genel Giderleri

- Rekladm Masraflara

- Amortisman Masraflara
- Yonetim Giderleri

- Sair Giderler

Faaliyet Kéara
Arti: Faaliyet Digi Gelirler:
Sair Kéarlar

Eksi: Faaliyet Disi Giderler:
Verilen Faizler
Sair Zararlar

159.
82.
725.
140.
8
110.

776.
618,
.911
318.
.945,
688.

221

138
888

266
081
640

29.158.786.088

5.084.

329

.263

24.074.,

22.5717.

456.

906.

825

195

91.
36.

552.
474,

027
405

1.496.

1.227.

550.

568.

630

924

268.

B5.

981

409.

.706

900

128.

026.

432

354.

128.

391.

026

606

432

226.

365.

174

V74
/0

121,11

21,11
100,00

93,78
6,08

0,53
0,94

FAL
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maag ve lcretler 159.776.138 TL, genel giderler 82.618.888 TL,
reklam giderleri 725.221.911 TL, amortisman giderleri
140.318.266 T1, yﬁnetim giderleri 8.945.081 TL, sair
giderler ise 110.688.640 TL olmak lzere toplam 1.227.568.924
TL'dir. Kalan 268.981.706 TL'lik tutar faaliyet k&ridir.
Faaliyet ké&rina, sair karlar 85.409.900 TL eklendidinde
ve bu tutardan verilen faizler ve sair zararlarai olusturan
128.026.432 TL'lik kisaim indirildiginde, Eti Pazarlama
ve Sanayi A.S.'nin 1986 yiilina iligkin 226.365.174

Tl1'lik net k&r rakami elde edilmektedir.

2. Yorum ve Degderlendirme

Gelir tablosunu 1986 yili itibariyle yiizdelerle
ifade ettigdimizde, net satislarin 100 olarak kabul edilmesi
halinde net satigslarin satilan malain maliyetine orana
% 93,78 olarak bulunmustur. Bu da gbdstermektedir ki
Eti Pazarlama ve Sanayi A.S.'de net satislarin biuyuk
birl kismi mamul maliyeti olmaktadir. Satilan mamuller
Eti Gida ve Tam Gida'dan alinarak pazarlanmaktadair.
Diger bir ifadeyle bu iki Uretim girketi mamulleri Eti
Pazarlamaya fatura etmektedir. Dolayisiyla satig tutarinain
bidyldk bir kismini olusturan % 93,78'luk mamul maliyetini
Eti Pazarlama'nin etkilemesi, dedistirmesi oldukga gicgtir.
Cinkd sirketler topluluu (st ydnetimince belirlenen
politika altinda g¢alisilmaktadir. Bunun yaninda d{retim

sirketlerinin yliksek maliyetle calaismasa mamulin Eti
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Pazarlamaya yiiksek fiyatla devredilmesine neden olabilmek-
tedir. Butin bunlara gére Eti Pazarlama 100 TL'lik sataisg
iginde 93,78 TL'lik ‘klsml veri olarak almak durumunda
kalmaktadar. Eti ‘P azarlama kendi insiyatifi altinda
bunu etkileme ve mamul maliyetini diigirme yd&niinde bir

etkinligi olamamaktadir veya gok kisitl:i kalabilmektedir.

Briit satis kari olan 6,08'den, 5,09'luk pay ile
faalivet giderleri gikari1ldiginda 1,11'1ik faaliyet
kadri1 elde edilmektedir. Buﬁun anlami, 100 liralik satigtan
6,08 1lira brit satis kéri elde ediliyor. Faaliyetlerin
olugturdugu giderlerin paya olan 5,09 liralik kisaim
diglldiginde 100 liralik satis sonunda Eti Pazarlamaya

1,11 lira faaliyet ké&ri kalmaktadar.

Faaliyet giderleri, Eti Pazarlama yonetiminin
insiyatifi altinda yapilan faaliyetlerin yarattidi giderler-
dir. Bu nedenle bu giderlerde vyapilacak bir tasarruf
veya etkinligi arttiracak bir uygulama dodrudan dodruya
Eti Pazarlama'nin kérini arttiracaktir. Bu agidan Eti
Pazarlama olarak faaliyet giderlerinin unsurlari {zerinde

durmasi gerekmektedir.

Dolayisiyle burada ortaya g¢ikan @&nemli konu su
olmaktadair: Eti Pazarlama ve Sanayi A.S.'de faaliyet
giderlerinden  yapilabilecek her tdrly tasarruf, Eti
Pazarlama ve Sanayii A.$.'nin k&rliligina, verimiili@ini,

etkinlidini arttirabilecek en 6nemli etkendir.
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Her bir faaliyet giderinin Eti Pazarlama ve Sanayi
A.S.'nin kdrliligaina yapabilecegi etkiyi wve her bir
giderin hangi oranda ké&rini etkileyebilecedine iliskin
bir degerlendirme yapabilmek, ayni zamanda faaliyet
dig1 gelirler ve giderlerin kAraina olan etkisini bulabilmek
de mimkindir. Ancak Eti Pazarlama ve Sanayi A.S.'den
alinan bilgileri sadece toplam olarak bir senelik verilere
dayandirtilmistar. Bu nedenle ayrintili bir analize ve

degerlemeye gitmeye olanak olmamigtar.
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Endistriyel ve teknolojik agidan siirekli gelisme
iginde olan dinyamizda c¢alisma sahalarindaki gelismeler,
otomasyondaki artig ve buna badli olarak rekabetin hizla
artig gOstermesi, igletmelerin de dev boyutlara ulasmasina
neden olmustur. Buna paralel olarak da igletmelerin

kargilagtiklari sorunlar artis gbstermektedir.

Geligen igletmelerin biiyilk sorunlarindan birisi
de Urettikleri mallari, tiketici ihtiyag ve isteklerine
uygun kosullarda pazarlamaktir. Bu da isletmelerde d{iretim
yaninda pazarlama faaliyetlerine, ayni zamanda her iki
alanda da olugan maliyetlere verilen &nemin artmasina

neden olmusgtur.

Uretim igletmelerinde dretim agamas1 gergeklegti-
rildikten sonra mallarin Uretim sonrasinda yapilan tim
pazarlama (tasima, depdiama, satig gibi) islemlerinden
dogan giderler, ticari igletmelerde ise, mallarin tiiketi-
cinin eline gegene dek meydana getirmis oldudu giderler

pazarlama maliyetlerini olusturmaktadar.

Glinimlz igletmelerinde artik pazarlama maliyetleri

de en az lretim maliyetleri kadar 6nemlidir. Pazarlama
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maliyetleri kapsam olarak, personel maaglara, tagsima,
reklam, mamul geligtirme, piyasa arastirmasi gibi tamamen

pazarlama fonksiyonlarina iliskin giderlerden olugmaktadir.

Pazarlama maliyetlerinin tagimais oldugu onem
nedeni ile isletmelerin kurmus olduklari maliyet muhasebesi
sisteminin de hem dretim hem de pazarlama maliyetlerini
kapsayacak dzellikte, maliyetlerin 6lglmi, kontrolu
ve reporlanarak analiz edilmesine de olanak verecek

nitelikte olmasi gerekmektedir.

Pazarlama maliyetlerinin analiz edilebilmesi
igin herseyden oOnce pazarlama faaliyetlerinin olusturdugu
maliyetlerin belirlenmesi gerekmektedir. Sézkonusu maliyet-

ler;

- Dogrudan satis maliyetleri

- Reklam ve satis gelistirme maliyetleri
- Tagima ve depolama maliyetleri

- Kredi agma ve toplama maliyetleri

- Finansman maliyetleri

- Genel dagitim maliyetleridir.

Pazarlama maliyetleri niteliklerine gGre pazarlama
faaliyetleri itibari ile analiz edilmektedir. Payilacak
analiz igletmenin 0zelligine, buyiukligine, faaliyet
konusuna bagli olarak, bdlgeler, ngteriler,‘satls eleman-

lari veya Urettidgi mallarin 6zellidine gdre yapilabilir.
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Pazarlama maliyetlerinin dagitimina ve analizine
imkan sadlayacak sekilde olugturulan bir maliyet muhasebesi
sistemi ile igletme her bir pazarlama faaliyetinin olus-
turmus oldudu gideri, her bir malin satigi sonucu ortaya
¢ikan maliyetleri wve bu mallarin satisi sonucu ortaya
Gikan kéarlari, ne dereceye kadar siparig alabilecedini
(siparis hacmini) belirleme olanadina sahip olacaktair.
Bu nedenle 1igletmeler bu konuya gereken 0©Onemi gb&stermek
ve 1igletme yoOneticilerince igletmelerin yapisina wuygun
analiz bigimini belirlemek zorundadarlar. Yapilacak
olan analiz g¢aligmasinda igletmeler su konulara dikkat

etmelidirler.

Isletmenin finansman durumu, bilylkliglu, faaliyet

konusu,

- Ayna alanda iglem gdren didger igletmelerle
kargilastirma yapabilecek bir analiz galigmasinain

yapilmasi,

- Analizi vyapabilecek niteliklere sahip ydneticile-
rin bulunmasi konusuna gereken Onemin verilmesi

ve mumkin oldugunca objektif olunmasi,

- Isletmenin vapisina ve analizin 0zelligine
gbre calismanan belirli araliklarla slirekli
olarak yapilmasi ve igletme politikasinin gerek-
tiginde de@isiklikler yapabilmeye olanak verecek

esneklikte olmasa,
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- Yararlai bir maliyet analizi igin 0dnemli birl
konu da pazarlama faaliyetlerinin yapilmasinda
imkan oldugunca belirli standartlaran tespit
edilmesidir. Boylece maliyetlerin tespiti ve

dagitaimi daha kolay olacaktar.

Saydigimiz bﬁtUn bu konularin agikliga kavugturul-
mas1, mutlaka pazarlama faaliyetlerine 1iliskin verilerin
olusturulmasi ve bunlaran kararlarda kullanilacak gekilde
ybnetsel pazarlama biigisine donidstirilmesine olanak
verecek bir bilgi sistemi yoluyla olacagi da unutulmama-

lidar.
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ETI PAZARLAMA VE SANAYI A.S. 31 ARALIK 1986

AKTIF
1. SABIT KIYMETLER 944.209.
2. STOKLAR 215.678
3. KASA 6.687.
4. BANKALAR 270.401.
5. BOLGELER C.H. 159.283.
6. MUSTERILER H. BORCLU 1.618.890.
7. SATICILAR H. BORGLU 28.491.
8. ALACAK SENETLERI H. 1.512.790.
9. MUH.BORCLU-ALACAKLI H 41.872.
10. PERSONEL AVANSL. B. 30.045.
11. PESIN UDENEN GIDERL. 30.248.
12. DIGER AKTIFLER 105.721.
TOPLAM..oueuun. 4,965.319.
NAZIM HESAPLAR 288.447.
TOPLAM....... 5.253.766

191,02

121,20

383,75
892,10
304,18
751,84
058,84
825,50
133,82
151,88
528,64
436,56

BiLANCOSU

1. SERMAYE HESABI 180.
2. BIRIKMIS AMORTISMANLAR 455,
3. KARSILIKLAR HESABI 51.
4. SENET MUKABILI KREDI 29.
5. SATICILAR 3.459,
6. ALACAKLI MUSTERILER 165.
7. MUHT. BORCLU-ALACAKLI H. 33.
8. PERSONEL H. ALACAKLI 9
9. KISA VADELI BORGLAR _ 274,
10. UDENECEK VERGI VE KESINTILER 64.
11. IHTIYATLAR 13
12. DAGITILMAMIS KARLAR 2
13. DUNEM KARI 226
TOPLAM eeieieeeennn. 4.965
NAZIM HESAPLAR 288
TOPLAM e iiinenenn. 5.253

PASIF

000.000.-
245.875.83
790.584,79
814.950.-

660,716,59
262.678,53
800.606,19

.140.641,63

559.143.-
526.733.47

.091.002,80
.061.666,81
.365.179,69

.319.779,33

.447.000.-

8¢T



ETI PAZARLAMA VE SANAYI A.S. 31 ARALIK 1986 KAR-ZARAR TABLOSU

BORE ALACAK
1. SATIN ALINAN MALLAR BISKUI 22.288.584.721,70 1. BISKUI SATIS HASILATI 728.756.681.518.-
2. SATIN ALINAN SAGRA 339.498.696.- 2. SAGRA SATISLARI 296.373.080.-
3. ARIZI MAL ALISLARI 14.142.600. - 3. ARIZI SATISLAR 14.308.800.-
4. MUST.SAT.ALIN.ISKARTA BisKil 170.039.993,97 4. ISKARTA BISKUI SATISI 81.953.701.-
5. 31.12.85 MAMUL DEVRI 207.292.460,76 5. SAGRA IADELERI 37.645.802.-
6. MEMUR UCRET VE MASRAFLARI 159.776.138,58 6. KARTON KUTU SATISI 9.468.989.~
7. UMUMI MASRAFLAR 82.618.888,55 7. SAGRA PRIMLERI 49.843.063.-
8. FINANSMAN MASRAFLARI 91.552.027.- 8. SAIR KARLAR 85.409.900. -
9. REKLAM MASRAFLARI 725.221.911,86 9. 31.12.85 MAMUL DEVRI 175.439.979.-
10. YONETIM KURULU MASRAFLARI 8.945.081.- 10. 31.12.86 SAGRA DEVRI 8.683.448.-
11.AMORTISMAN MASRAFLARI 140.318.266,16
12.NAKIL VASITA MASRAFLARI 1.001.350.528,67
13. BOLGELER MASRAFLARI 3.900.454.866,09
14. GN.MRKZ.GN.MD.LUK MASR.PAYI 61.664.114,36
15. ETI EBIM MASRAF PAYI 49.024.526.-
16. SAIR ZARARLAR 36.474.405,76
17. KARTON KUTU IADESI 9.815.740.-
18. SAGRA IADELERI 1.104.864.-
19. IHRACAT MASRAFI 1.563.250,59
20. DONEM KARI 226.365.179,69
TOPLAM eeivneneetennnnnns 29.515.808.282,74 TOPLAM eiiiiiininnnennnns 29.515.808.282,74

I1-)3

6¢1
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EK-III

PAZARLAMA MALIYET GIDERLERI ILE iLGiLI HESAPLAR

SATIS GIDERLERI

Endirekt Malzeme

Kirtasiye ve Blro Malzemeleri
Maag, Ucret ve Il1gili Giderleri

Yonetici Maaglara

Biro Personeli Maasg ve Ucretleri
Satig Elemanlari Komisyonlara
Acentalara Verilen Komisyonlar
Komisyonculara Verilen Komisyonlar
Diger Personel Maas ve Ucretleri

Maag ve Ucretlerle Il1gili Ek Odemeler
Egitim, Ofretim Giderleri

Diger Personel Giderleri

Digaridan Sa@Glanan Fayda ve Hizmetler

Isitma, Aydinlatma, Su Giderleri

Onarim, Bakaim Giderleri
Diger Giderler

Satis Elemanlari Yolluklari

Satis Navlunlari

Satig Tesvik Primleri

Satilan Mallarin Hizmet Giderleri Karsiliga

Haberlesme Giderleri
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Bina, Arazi Kiralara

Makina ve Teghizat Giderleri
AGirlama Giderleri

Diger Cesitli Giderler

Satig Blrosu Giderleri
Sigorta Primleri, Vergi, Resim ve Harcglar

Satis Araglari Sigorta Giderleri
Bina Sigorta Giderleri
Digder Sigorta Giderleri

Emlak Vergisi
Amortisman ve Tikenme Paylara

Binalar Amortismana
Tagit Araglari Amortismanz

Dogseme ve Demirbag Amortismanz

Yardimci Is Yerleri Gider Dagatim Hesaplara

REKLAM VE SATISLARI TESVIK GIDERLERI

Endirekt Malzeme

Kirtasiye ve Bliro Malzemesi
Maag, Ucret ve Ilgili Giderler

Yonetici Maaslara
Bliro Personeli Maas ve Ucretleri
Diger Personel Maag ve Ucretleri

Maag ve Ucretlerle Ilgili Ek Odemeler
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Digsardan Sadlanan Fayda ve Hizmetler
Isitma, Aydinlatma ve Su Giderleri
Diger Giderler

Temsil Giderleri
Reklédm Giderleri
Toplant: Giderleri
Sergi Giderleri
Ornek Giderleri
Yardim ve Bagislar

Diger Cesitli Giderler
Sigorta Primleri, Vergi, Resim ve Harglar

Bina Sigorta Giderleri
Diger Sigorta Giderleri

Diger Vergi, Resim ve Harglar
Amortismanlar ve Tilkenme Paylarai

Binalar Amortismana

Dogeme ve Demirbaglar Amortismani

Yardimc: Ig Yerleri Gider Dagitim Hesaplara

TASIMA GIDERLERI

Endirekt Malzeme

Kirtasiye ve Biro Malzemesi

Tagima Malzemesi

Maag, Ucret ve I1gili Giderler
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Yonetici Maasglara

Biro Personeli Maas ve Ucretleri
Kamyon Siirlciileri Maasglara

Diger Personel Maas ve Ucretleri

Maag ve Ucretlerle Ilgili Ek Odemeler
Digaridan Saglanan Fayda ve Hizmetler

Isitma, Aydinlatma ve Su Giderleri
Onarim, Bakim Giderleri

Digariya Yaptirilan Tagima Hizmetleri Giderleri
Diger Giderler

Makina ve Teghizat Giderleri
Kaza ve Yangini Onleme Giderleri
Digder Cesitli Giderler

Sigorta Primleri, Vergi, Resim ve Harglar
Tagit Araglari Sigorta Giderleri
Tagsima Hizmetlerinin Sigorta Giderleri
Diger Sigorta Giderleri

Motorlu Kara Tasitlari Vergisi

Diger Vergi, Resim ve Harglar
Amortismanlar ve Tikenme Paylara

Tesisler, Makinalar ve Cihazlar Amortismana
Dégseme ve Demirbaglar Amortismani

Tagsit Arag ve Geregleri Amortismani

Yardimci Ig Yerleri Gider Dagitim Hesaplar:



DEPOLAMA GIDERLERI

Endirekt Malzeme

Kirtasiye ve Biliro Malzemesi

Depo Malzemesi
Maas ve Ucretlerle Ilgili

Yonetici Maaglara
Biro Personeli Maasg ve
Depo Hizmetlileri Maasg

Diger Personel Maag ve

la4

Giderler

Ucretleri
ve Ucretleri

Ucretleri

Maas ve Ucretlerle Il1gili Ek OUdemeler

Disaridan Saglanan Fayda ve Hizmetler

Isitma, Aydinlatma ve Su Giderleri

Onaraim, Bakim Giderleri

Diger Giderler

Bina, Arazi Kiralar:
Kaza ve Yangin Onleme Giderleri
Karilma ve Hasarlar

Diger Cesitli Giderler

Sigorta, Vergi, Resim ve Harglar

Bina Sigorta Giderleri

Diger Sigorta Giderleri

Depo Araglara Sigorta Giderleri
Emldk Vergisi

Diger Vergi, Resim ve Harglar
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Amortisman ve Tikenme Paylara

Binalar Amortismani

Dégseme ve Demirbag Amortismana

Yardimci Is Yerleri Gider Dagitim Hesaplar:

KREDI AGCMA VE TAHSILAT GIDERLERI HESABI

Endirekt Malzeme

Kirtasiye ve Biliro Malzemesi
Maag, Ucret ve Ilgili Giderler

Yonetici Maaslar:

Bliro Personeli Maas ve Ucretleri
Diger Personel Maas ve Ucretleri
Maas ve Ucret ile Ilgili Ek Udemeler

Diger Personel Giderleri
Digsaraidan Saglanan Fayda ve Hizmetler
Isitma, Aydinlatma ve Su Giderleri
Diger Giderler

Tahsildar Yolluklar

Mahkeme ve Noter Giderleri
Haberlegsme Giderleri

Alacaklari Tahsil Giderleri

Tahsil Edilemeyen Alacak Zararlari

Diger (esitli Giderler
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Sigorta Primleri, Vergi, Resim ve Harglar

Diger Sigorta Giderleri

Dider Vergi, Resim ve Harglar
Amortisman ve Tikenme Paylara
Dégseme ve Demirbas Amortismani

Yardimci Is Yerleri Gider Dagitim Hesaplara

FINANSMAN GIDERLERI

Endirekt Malzeme

Kirtasiye ve Bliro Malzemesi
Maag, Ucret ve Ilgili Giderler

Yonetici Maaglara

Bliro Personeli Maasg ve Ucretleri
Dider Personel Maag ve Ucretleri
Maag ve Ucret Ile Ilgili Ek Odemeler

Diger Personel Giderleri
Digaridan Saglanan Fayda ve Hizmetler
Iéltma, Aydinlatma ve Su Giderleri
Diger Giderler

Satiglar Uzerinden Yapilan Nakit Iskontosu
Kisa Vadeli Krediler I¢in Odenen Faiz

Uzun Vadeli Krediler I¢in Odenen Faiz
Diger Banka Giderleri

Dider Cesitli Giderler
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GENEL PAZARLAMA GIDERLERI

Endirekt Malzeme

Kirtasiye ve Bliro Malzemesi
Maas, Ucret ve I1gili Giderler

Yonetici Maaglara

Bliro Personeli Maag ve Ucretleri
Dider Personel Maas ve Ucretleri

Maas ve Ucretlerle Ilgili Ek Udemeler

Diger Personel Giderleri
Digaridan Sadlanan Fayda ve Hizmetler

Isitma, Aydinlatma ve Su Giderleri

Onarim, Bakim Giderleri
Digder Giderler

Yerli Danigman Ucretleri
Pazarlama Arastirmasi Giderleri
Toplum iligkileri Giderleri
Aidat ve Abone Giderleri
Diger Cesitli Giderler
Sigorta Primleri, Vergi, Resim ve Harcglar
Bina Sigorta Giderleri
Diger Sigorta Giderleri
Bina Vergisi

Diger Vergi, Resim ve Harglar



Amortisman ve Tikenme Paylar:

Binalar Amortismana
Tesisler, Makinalar, Cihazlar Amortismani

Dégseme ve Demirbas Amortismani

Yardimci Is Yerleri Gider Dagitim Hesaplari
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