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OZET

Giiniimiizde, ekonomik kogullardaki bilyiik gelismelerin sonucunda ortaya
cikan yeni gereksinimlerin kargilanabilmesi i¢in kurulan dev tiretim kuruluglarinin
karmagiklig1, lilkemizde bu igletmelerin yonetimine oldukg¢a zorlagtirmigtir. Buglin,
tirctim isletmesi yoneticileri, drgiitlerini bagariyla yonetebilmek igin, daha detaylt
ve cesitli bilgilere gereksinim duymaktadirlar. Bu amagla, yoneticiler, geemistekl
caligmalarinin sonuglarini degerlendimekte, gelecek iginde plan, program ve proje-
ler hazirlayarak, yonetim gorevlerinin gereklerini yerine getirmeye caltymaktadir-
lar. Uretim isletmesi yoneticilerinin gereksinimlerini karsilayabilecekleri en 6nemli

bilgi kaynagi, Maliyet Muhasebesi’dir.

Maliyet Muhasebesi ele aliirken, hesaplama sistemini, iretim maliyetleri
gibi pazarlama maliyetlerini de igerecek bigimde gelistirmek isletmeler igin ¢ok
uygun olacaktir. Boylece, gesitli pazarlama caligmalarinin maliyetleri, gesitli tiriin-
ler ve satig bolgeleri i¢in kiir oranlart ve satig yontemlerinin etkinligi hakkinda bilgi
edinmek olanag elde edilebilecek; bu da, ydneticilerin daha verimli ve karlt iglet-

meler yoniinde gosterdikleri cabalara biiytik katki saglayacaktir.

Pazarlama ¢aligmalarinda maliyet ve maliyet kontrol mekanizmalart hakkin-
daki arastirmalarin ortaya g¢ikmastyla, Pazarlama Maliyeti Muhasebesine duyulan
gereksinimi de artmugtir. igte bu gereksinime dayanarak, biz de, pazarlama maliyet-

leri ve bu maliyetlerin tiretim isletmelerinin verimlilik ve karhligina etkilerini ince-

ledik.



ABSTRACT

The complexing of the glant manufacturing enterprizes established to satisfy
the new demands which occured after the huge developments in the contemporary
economical conditions has made the management of a manu facfuring organization
in Turkey rather difficult. Today manufacturing management professionals are in
need of more detailed and various information in order to successfully run their
organizations. For this aim, managers evaluate the results of past activitics and try
to fulfill the requirement of their managerial positions more reasonably and
productively, preparing plans, programmers and projects for the future. The most
important source of information by which managers of manufacturing

organizations can satisfy their needs for information is cost accounting.

When dealing with cost accounting, it would be very suitable for the
orgazition to enhance the accounting systemin a way includes the marketing costs
as well as producing costs. In this way, it would be possible to get information on
the cost of various marketing activities, profit margins for various products or sale
regions and efeectiveness of sale methods. This would be a great contribution for

the managers in their efforts towards a more productive and profitable

organizations.

With the emergence of researchs on the costs and cost sontrol mechanisms
during the marketing activitics, the nced for Marketing Cost Accounting has
increased. Based on this need, we have studied the marketing costs and their

effects on the productivity and profitablity of the manufacturing organizations.
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1. BOLUM

PAZARLAMA VE MALIYET KAVRAMLARI iLE PAZARLAMA
MALIYETLERI VE OZELLIKLERI

I. PAZARLAMA KAVRAMI
1. Pazarlama Nedir?

Pazarlama igletmelerin en disa y®nelik tarafi olarak kabul edilebilir.
Bunun nedeni ihtiyacim1 kargilamak amacinda olan tiiketicinin olusturmus
oldugu pazarlarla ilgili bulunmasidir. Pazarlar ¢ok hizli degigimlerin oldugu
dinamik bir yapiya sahiptirler, bu da igletme igin biiyiikk bir risk getirir. Bu
nedenle glinlimiiz igletmelerinin y6netimini karmasik bir hale getiren pazarlama

kavramma verilen 6nem giin gectikce artmaktadir.

Pazarlama, esas olarak iki temele dayandirilabilir. Bunlardan biri biitiin
isletme plan ve politikalar: ile galigmalarin tiiketiciye yonelmis olmasi, digeri
ise, igletme satiglarmin karliliini hedef almasidir. Genel olarak sdylemek
gerektiginde ise, pazarlama stireklilifi i¢in ekonomik ve sosyal bir gerek

oldugunu kabul eden bir isletme goriisiidiir.!

Pazarlama kavrami, gelisme siireci i¢inde bir ¢ok degisik sekilde dar ve
genis kapsaml tammlamalara konu olmugtur. Pazarlamayi en dar anlamu ile
“dokunulur mamullerin, tiiketicilerin eline ge¢mesi igin yapilan eyleniler”
olarak tanimlayabiliriz. Daha genig kapsamli olarak diiglintldiginde ise,

pazarlama “tliketicileri tatmin etmek ve igletme amaglarmma ulagmak i¢in mamul

! Cevik URAZ, Isletme Yonetim Araci Olarak Pazarlama Malivet Analizi ve
Uygulama Ornegi, (Ankara, Seving Matbaasi, 1971), 5.10




ve hizmetlerin lreticiden, tiikketiciye ve kullaniciya dogru akigini yonelten

isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.” seklinde tanimlanabilmektedir.

Ihtiyag ve isteklerin pazarlamanin  baglangictm  olusturdugunu
soyleyebiliriz. Insanlarm istek ve ihtiyaglarmi karsilayan mamul ve hizmetlerde
degisim yolu ile ele gegirildiginde pazarlamadan séz edilmektedir’. Bu da
gostermektedir ki, pazarlamadan amag, igletme amaclarina ulagma yaninda
tiketici tatmini saglamaktadir. Pazarlama, isletme faaliyetlerinin devamlilig
icin bilyilk bir 8neme sahip bulunan bir isletme islevidir. Iyi bir pazarlama,
isletmenin bagarili olmasi yaninda etkili bir iiretim i¢in de gereklidir. Pazarlama
tiretici ve tliketiciyi baglayan bir koprii niteligindedir. Bu nedenle tiketici istek
ve ihtiyaglarina hitap etmeyen bir mamulii iiretmek, isletme i¢in bir yarar

saglamayacaktr.

Pazarlama, mamullerin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru akigini

yonelten igletme eylemlerinin yapilmasidir.

Pazarlama, kigilerin ve oOrglitlerin amaglarina uygun sekilde degisimi
saglamak {izere, mamullerin, hizmetlerin ve - diiglincelerin yaratilmasini,
fiyatlandirilmasini, dagitimm ve satig g¢abalarmi planlama ve uygulama

stirecidir.

Bu tanim, bugiin igin, pazarlamanmn en kapsamli, yeterli ve gecerli

tanimudir. Tanimda su noktalar vurgulanmaktadir;

1- Pazarlama, insanlarin ihtiyaglarinin ve isteklerinin duyurulmasina

2 CEMALCILAR, Ilhan CEMALCILAR, Pazarlama, (Derleyen: San OZ-ALP),
(Eskisehir, A.U. Basimevi, 1 990),.5.10



yonelmektedir.

2- Pazarlama, degisimi kolaylagtirir ve gergeklestirir.

3- Pazarlama ¢esitli eylemlerden olugur.

4- Pazarlama eylemleri insanlar ve orgiitler tarafindan yapilr.
5- Pazarlamaya mallar, hizmetler ve dlglinceler konu olur.

6- Pazarlama eylemleri planlanmali ve denetlenmelidir.?

2. Isletmeler Agisindan Pazarlamanin Onemi

Isletmecilik alanindaki son gelismelere paralel olarak isletmeler
arasindan rekabet de giderek artmaktadir. Oyle ki, tilkemizin Ortak Pazar’a
girmesiyle bunun daha da artacagma ve yurt smirlarmi agacadina
inanilmaktadir. Bu tiir gelismelere halkimizin ihtiyaglarinda gerek nitelik
gerekse nicelik yoniinden ortaya ¢ikan gelismeleri de eklersek, isletmelerimizin
modasi gegmis diiglince ve yontemlerle y6netilmesinin artik olanaksiz oldugunu
goriirtiz. Isletmeler daha karlt ya da daha verimli bir sekilde ¢alisabilmek ve
varliklarint  slirdiirebilmek i¢in  zorunlu bir micadelenin igine girmek
durumundadir. Bu nedenle, ekonomik miicadelesini &teki igletmelere kiyasla
basarili bir sekilde yiirlitmek isteyen- her isletme {iretebilecegi mamiil ve

hizmetleri degil, satabilecegi mamiil ve hizmetleri gergeklestirmek, bagka bir

* CEMALCILAR, a.g.k., s.14



deyisle tiiketicilerin gereksinme ve isteklerini dikkate almak zorundadir. Bu da,

ancak pazarlama ile saptanabilecek bir husustur.*

Pazarlamanin yerine getirdigi yararli igler tiirlii bigimlerde dile
getirilmistir. Geligsmig {ilkelerde son derece yiiksek bir yasam diizeyine
ulasilmasi, biiylik 6lctide sistemli pazarlama politikalart ve uygulamalari sonucu
gergeklesmigtir. Gilintimiizde, diisiik maliyetli pazarlama yardimiyla bir
zamanlar liiks sayilan ve bir¢ok yabanct iilkede bugiin dahi liikks sayilan

mallardan tiiketiciler yararlanmaktadir.’

Ekonomik faaliyetlerin en son amaci bir kiymet olugturmaktir. Bu
kiymetin yaratilmasinda iki temel iglev vardir. Bunlar; iiretim ve pazarlamadir.
Fiziksel olarak mamullerin iiretimi, tiretim isleviyle olanaklidir. Ancak, iiretim
sonucu yaratllan mamiiller ekonomik bir degere sahip degildir. Ornegin;
iiretilen fakat miisteri bulamayan endiistri ve tarimsal {iriinler ekonomik deger
haline doniistiriilmemis degerleri ifade eder. Yaratilan bu mamiiller ancak
tiiketiciler tarafindan ya dogrudan ya da dolayli olarak kullamldiklarinda bagka
bir deyisle tiiketildiklerinde ekonomik bir deger kazamrlar.®

Pazarlama gekil faydas: yaratan iiretim iglevi ile yakm iligki kurarak
zaman, yer ve miilkiyet faydalarm yaratur. Zaman faydasi, tiiketiciler tarafindan
ihtiya¢ duyuluncaya kadar mamiillerin depolanmasiyla; yer faydasi, pazarmn

¢esitli yerlerine mamullerin hareket ettirilmesiyle; miilkiyet faydasi, mamullerin

4 Birol TENEKECIOGLU, Ekonomik Kalkinmada Pazarlama, (Eskisehir,
Iktisadi ve Ticari Ilimler Akademisi Yayinlari, 1977), 5.6

S TENEKECIOGLU, a.g k., 5.7

¢ TENEKECIOGLU, a.gk., s.11




ihtiyac1 olmayanlarin elinden ihtiyaci olanlarin eline gegirilmesiyle yaratilir.” Bu
nedenlerle, pazarlama faaliyetleri ekonomik sistemleri ne olursa olsun her
ekonomik sistemde yerine getirilmesi gerekli faaliyetlerdir. Gergekte pazarlama
ile ilgili faaliyetlerin ortadan kaldirilamayacafi ancak bunlari yerine getiren

kurum ve Kkisilerin farklilik g8sterebilecekleri bilinen bir gergektir.

Pazarlama, toplumun istek ve ihtiyaglarina uygun mamullerin tiretilmesini
saglayarak, tiretilen mamiilleri “emre amade” kilarak, satin alma istegi
yaratarak topluma yararli olma, topluma belirli bir yasam diizeyi kazandirmak

gorevini {izerine almgtir.®

3. Isletmenin Pazarlama Sistemi

Tiirlii pazarlama iglevleri ile bu islevler arasindaki bagmtilar,
isletmelerin pazarlama sistemlerini olugtururlar. Sistemin elemanlar1 pazarlama
islevleridir. Islevler tiirlii bigimlerde birbirleriyle iligkilidir.

Isletmenin pazarlama sistemi dort islevden (girdi) olusur. Bunlar;
mal, dagitim, fiyatlama, ve satig gabalaridir.

S6z konusu elémanlarm' birBirleriyle yakim iligkisi vardir. Ayrica,
hirbiri sayisiz degiskenleri igerir. Isletme y8netimi en uygun sonuglar
saglayacak bigimde bu elemanlar1 bir araya getirerek bir pazarlama karmasi

olugturmalidir.

7 {lhan CEMALCILAR- San OZ-ALP, isletme Yonetimi, (Ders Notlarr),
(Eskisehir, I.T.LA., 1972), s.85
8 TENEKECIOGLU, a.g.k., s:12
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Isletmelerin pazarlama sistemlerini olugturan dort islev, aym1 zamanda
pazarlama y&netimi islevleri olarak bilinirler. Bu iglevler, igerikli ve
aralarindaki iligkiler, mikro, pazarlamanin temel konularidur.

Isletmelerin pazarlama sistemleri dogal ve beseri ¢evre kosullariyla
kugatilir. Isletme dogal ¢evredeki olanaklart kullamr ya da bu gevre
kosullarindan etkilenir.

Beseri c¢evre kogullar, igletmenin denetleyemedigi etkenleri
olusturur. Bu etkenlerin en baginda ekonomik sistem ya da ekonomik yap gelir.
Ornegin, tiiketici geliri (satm alma giicli) isletmenin pazarlama sistemini
etkileyen en Onemli ekonomik etkendir. Satin alma giicli olan tiiketicilerin
sayisl, yerlesme yerleri ve psikolojik davramslart da 6nemlidir. Ayrica, ulusal
ekonominin genel kosullart da etkilidir; faiz orani, enflasyon baskisi ve vergi
politikast isletmenin pazarlama sisteminin bagarisinda ¢ok biiyiik rol oynar.

Her isletme, iginde yer aldifn sanayi dalindaki isletmeierin ve
hammadde, hizmet, v.b. olanaklar1 sagladifi Oteki sanayi dallarindaki
isletmelerin rekabetiyle karsi karsiya kalir. Isletme yoneticisi, bu gesitli
isletmeleri yakindan tanimali, maliyet yapilarini, fiyat politikalarmni, pazarlama
uygulamalarini 6grenmelidir.

Ulkedeki dagitim olanaklari, isletmelerin denetimi digindadir; ama,
isletmeler dagitim sisteminden genis 6l¢iide yararlanirlar. Dagitim olanaklarinin
elverigsizligi isletmelerin pazarlama faaliyetlerini biiyiik 6lgiide etkiler.

Siyasal ve yasal etkenler, isletmelerin yagamlarm etkiler. Devletin ve
yerel ydnetimlerin yasal uygulamalar;, igletmelerin faaliyetlerini etkiler.
Fiyatlama, reklam, ambalajlama diizenlemeleri s6z konusu olabilir.

Toplumun kiiltiirel yapisma ve geleneklerine uymayan isletme ya da

pazarlama faaliyetleri ¢ogu kez, yasalarla smirlanir. Ayrica, isletmelerin



mamiillerine iligkin yanls, kasith bilgilerin g¢evreye yayilmasi sonugta
isletmeleri gii¢ durumda birakir.

Ulkenin pazarlama sisteminde s6z konusu olmayan, isletmelerin
pazarlama sistemlerini etkileyen ve denetleme olanagi bulunan ¢evre kosullari
da vardur.

Gergekte, denetlenebilir etkenler, isletmenin pazarlama diginda kalan
kaynaklarini olusturur. Bunlar, igletmenin {iretim, finans ve iggbren
kaynaklaridir. S6zgelisi isletmede bir mamiil gelistirilecekse, isletmede var olan
araclarm ve gereglerin, isgiiclinlin bu amagla kullanilip kullanilmayacagt g6z
online almmalidir. Yeni Uretim olanaklart gerekiyorsa, finansal sorunlar
cOziimlenmelidir. Bazi isletmeler, s6zgelisi iggdren yetersizligi nedeniyle, yeni
pazarlara giremezler, yeni mamiile pazarlayamazlar.

Isletmenin kurulus yeri, teknik arastrma ve gelistirme mamiiliin
toplumdaki sayginhig: da denetlenebilir etkenler arasinda sayilir. Kurulug yeri,
isletmenin pazarmm cografi yonden smirlayabilir. Ozellikle, tasima giderleri
yiiksekse ya da ¢abuk bozulan mamiillerin pazarlamasi s6z konusu ise, isletme
tirltt glicliklerle kargilasabilir. Teknik aragtirma ve gelistirme olanaklar,
isletmenin, iginde yer aldift sanayi dalindaki teknoloji ve pazarlama
bakimindan yerini ve gelecegini belirler. Toplumda olumlu bir ismi olmayan,

sayginlik duyulmayan isletmenin basar: kazanmasi giiglesir.

4. Pazarlama Karmasi
Pazarlama y6netimi, hedef aldif1 pazarin ihtiyaglarmm doyurabilmek
icin bir pazarlama karmas: olugturur. Pazarlama karmasi elemanlar: sdyle

siralanabilir: Mamiil, Fiyat, Dagitim, Tutundurma.



Boyle bir karmanin olugturulmasi uzmanlik ve yaraticilik isteyen bir
ugrastir. Her biri birbirini etkiledigi gibi, isletmenin diger faaliyetlerinin ve
cevre faktorlerinden de etkilenir. Genellikle satiga ya da degisime konu olacak
mamiil ve hizmetin en Snemli pazarlama karmasi elemam oldugu disiiniliir.
Mamiil, satisa sunulan hizmet ya da fiziksel mamiil ile ilgili tiim faktorleri
kapsar. S6z gelisi, mamiil gesitleri garantiler, kalite gibi konular bu kapsam
icerisinde incelenir ve analiz edilir. Pazarlama karmasinin ikinci elemani
fiyattir. Fiyat bir mamiil ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan alinp
allnmamasinda belirleyici rol oynar. Fiyat belirleme c¢aligmalarinda; maliyet,

rekabet, tiiketici talepleri gibi konular g6z 6ntine alinir. Pazarlama karmasmm

liglincli eleman: ise dagitimdir. Burada s@zii edilen dagitim faaliyetlerinin iki
boyutu vardir. Bunlar, dagitim kanallar1 denilen araci kurumlar ile, mamiiliin
iireticiden tiiketiciye kadar ge¢irdigi fiziksel hareketlerle ilgili olan fiziksel
dagitimdir. Pazarlama karmasmin son elemam olan tutundurma, tiiketicilere
yonelik bilgilendirme ve duyurma faaliyetlerini igerir. Temel olarak, iletisim
tekniklerine ve uygulamalarina dayamr.’

Pazarlama karmasi elemanlarinin yaninda, y6netimin etkili olamadig1
ve denetleyemedigi degiskenler vardir. Bunlara dig ¢evre degiskenler
denilmektedir. YOnetim bu degiskenleri izleyerek gerekli dizenlemeleri
pazarlama faaliyetlerinde siirekli yapmahdir.

Sosyal ve Kkiiltiirel degigkenler, Yasal ve Politik degiskenler,
Teknolojik  degiskenler ve Ekonomik degiskenler Pazarlama ¢evre

degiskenlerini olugturmaktadirlar.

9 Prof. Dr. San OZ-ALP, Genel Isletme, T.C. A.U. Yaymlari, No:931,
Sayfal61, Cilt I, Agustos 1996 Eskisehir.




Cevre degiskenleri arasmmda belki de en Onemlisi ekonomik
degiskenlerdir. Ekonomideki arz ve talep diizeyleri fiyat ve kalite konusunda
pazarlama kararlarini etkileyecektir. Sosyal ve killtirel degiskenler, yasam
bicimi ve kalitesinde degisen deger yargilar1 c¢ercevesinde pazarlama
uygulanmalarina ¢esitlilik katabilecektir. Yasal ve politik degiskenlerin
genellikle istikrarli olmasi arzu edilir. Sik degisen yasalar ve politik ortam
pazarlama ¢abalarinda dogru ve zamaninda karar almayi zorlastirmaktadir.
Teknolojide meydana gelen gelismeler ise pazarlamada yeni firsatlar yaratirlar.
Soz gelisi, derin dondurucularin iretimi dondurulmus gida mamiillerinin
pazarlanmasmda yeni olanaklar yaratmigtir. '

Pazarlama karmasi, pazarlama bilgisinde kullanilan temel
kavramlardan biridir. Pazarlama Karmasi elemanlari, Mamiil (prodvet), Dagitim
(place), Fiyat (price), Tutundurma (promation)’dan olugur. Bu dort elemani
belirleyen Ingilizce sézciiklerin bas harflerine gére, pazarlama karmasi 4P
bi¢ciminde sembollestirilmistir. Pazarlamanin temel gérevi, bu doért elemandan
secilen hedef pazarin Ozellikleriyle uyusan bir karma olusturmaktir. Bu
durumda, pazarlama karmasinin, pazarlama yénetiminde en belli bagl: karar

alan1 oldugu agiktir.!!

A. Mamiil

Is'etmeler mamiil ya da hizmet satarak yagamlarmi siirdiiriir ve
biiylime gosterirler. Satisa konu olan ve igletmeye para gidisi saglayan tek
pazarlama karmasi elemant mamil ve hizmettir. Mamil kavram, degisen

isletme ve pazarlama kavramlart sonucunda fiziksel ve kimyasal dzellikleri olan

10°.5an OZ-ALP, Genel Isletme; s. 162-163.
1 prof. Dr. ilhan CEMALCILAR, Pazarlama Y6netimi, s. 12.
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bir nesne olmanin &tesinde bir anlam tagimaya baslamistir,. Mamiil, belirli bir
istegi ve ihtiyaci kargilama ve doyurma 6zelligi bulunan ve degisime konu olan
her gseydir. Bu tamimdan tiiketicinin bir dizi fiziksel ve kimyasal 6zellikleri olan
madde degil, ihtiya¢ ve tatmin satin aldig1 sonucuna varilabilir.

Genel olarak mamiiller iki ana gruba ayrilir. Tiiketim mamiilleri ve
endiistriyel mamiiller; Kisisel ihtiyaclar1 ya da aile ihtiyaglarmni tatmin etmek
i¢in satin alinan mamiiller tiiketim mamiilleridir. Isletmenin faaliyetlerini devam
ettirmek ya da baska mamiilleri yapmak i¢in satin aldiklar1 mamiiller ise
endistriyel mamillerdir. Ozellikle tiikketim mamiillerinin ¢ Snemli niteligi
iretim sonrasmda mamiile eklenmelidir. Bunlar; Marka, Ambalajlama ve
Etiketlemedir.'

Marka mamiile 6nemli bir deger katan kavramdir. Marka bir mamiil
ya da hizmeti digerlerinden ayiran isim, terim, simge gibi isaretlerdir. Se¢ilecek
marka ile markaya baghlik arasinda yakm bir iligki vardir. Iyi bir marka kolay
telaffuz edilme, cagrigim yapabilme, kulaga hos gelme ve animsaticit olama
ozelliklerini tagmmalidir. Mamiil, markalandifinda marka arttk mamiiliin
ayrilmaz bir pargasidir.

Satiglarin kolaylastirilmasi ve gergeklestirilmesinde ambalajin 6nemli
etkisi vardir. Ambalajlarin mamiillerin korunmasin saglamasi, tanitici olmast,
yasalara uygun Ozelliklere sahip olmast ve hatti hizma uyum saglamasinin
Otesinde mamiiliin, satilmasi saglama iglevini saglar.

Etiket, mamiil ve mamiilin ireticisi hakkinda yazili bilgiler sunar.
Etiketleme ile ambalajlama, etiketleme ile markalama arasinda yakin iligkiler

vardir. Etiketleme, ambalajlama ve markalamanm birbirlerini tamamlar nitelikte

2 San OZ-ALP, Genel Isletme; s. 175.
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olmasma 6zen gosterilmelidir. Ambalajla uyumsuz bir etiket ya da markayla

bagdasmayan bir ambalaj tiiketicileri olumsuz etkiler.

B. Fiyat

Pazarlama yonetimi tarafindan denetlenebilen pazarlama karmasi
elemanlarindan biri de fiyattir. Bir mamiiliin fiyat diizeyi mamiiliin bagari ya da
basarisizlifim etkiler. Fiyatin ¢ok yiiksek oldugu durumlarda tiiketiciler
ddedikleri para karsisinda yeterli bir degeri alamadiklarim sanirlar. Fiyat ¢ok
diigiik oldugunda ise tilketici mamiiliin kalitesi konusunda slipheye digebilir.
Ginlikk hayatimizda yaptigimiz bir gok ddeme degisik mamill ve hizmetlerin
fiyatlaridir. Otobiis bileti igin ddenen para, doktor ve avukatlara hizmetleri
karsiliginda verilen {icret, ait olunan kuliip ya da derneklere verilen aidat,
bankalarin mevduata v'érdikleri faiz, meyveye, sebzeye, gémlege v.b. yapilan
ddemeler drnek olarak verilebilir.

Cok degisik adlarla oniimiize ¢ikan fiyat tamimi §dyle yapilabilir;
Alicilarin bir mamiil ya da hizmeti elde etmek i¢in 6demeleri gereken paradir.
Bir @irtiniin dogru olarak fiyatlandirilmasinda maliyet, rekabet ve tilketiciyi tam
olarak belirlemek gerekmektedir. Fiyatlanma kararlari ydnetim stireci igerisinde
belirli asamalar izleyerek almir. Sirketin iginde bulundugu endiistrinin durumu,
rekabet gibi konular gdz Oniinde tutularak fiyatlama amaglan belirlenir. Bu
amagclara ulasmak igin izlenecek yol, fiyat stratejileri olarak belirlenir.l3

Fiyat mamiil imaji yaratilmasinda da yardimei olur. Fiyatin,

pazarlama karmasimin gok kritik bir elemani oldugu agiktir.

13 San OZ-ALP, a.g.e. s. 183.



C. Dagitim

Mamiiller {retilip fiyatlandirildiktan sonra pazarlara daitiimalan
gerekmektedir. Pazarlama karma elemanlarindan biri olarak dagitim yer ve
zaman faydasi yaratir. Dagitim faaliyetlerinin yerine getirilmesi bir¢ok uzmanlk
konusunu yaratarak, is olanaklarinin artmasmma da zemin hazirlar. S6z gelisi
depo calisanlart ve yoneticiler ving operatorleri, servis araglarmm soforleri,
satig elemanlar1 v.b. gibi. Dagitim islevi iki boyutla ele aliir. Bunlardan
birincisi dagitim kanallaridir ve mamiillerin miilkiyetlerinin iireticiden tiiketiciye
gecinceye kadar izlenen yollari igerir. Ikinci boyut ise mamiiliin fiziksel
hareketi ile ilgili olarak tagima, depolama, stok y6netimi ve siparig isleme gibi

faaliyetleri kapaar,

C.a. Dagitim Kanali

Dagitim Kanal kisi ya da orgiitlerin  mamiil - ve- hizmetleri
tireticilerden tiiketicilere akigin1 saglamak amaciyla ¢abalarinin uyumlu bi¢imde
gerceklestirildigi alandir. Kanalda yer alan aracilar ise kullanicilar ile {ireticiler
arasidaki bagi kuran pazarlama igletmeleridir. Dagitim kanali, mamiiliin pazara
akigmi saglamak icin tiretici ve tiiketici arasindaki gerekli iligki sayisini azaltma
gbrevini goériir. Kanalin olmamasi iireticilerin her tiketici ile dogrudan iligki
kurmasi ve tiiketicilerin de dogrudan her firetici ile iligki kurmast zorunlulugunu
ortaya ¢ikaracaktir.'*

Dagitim kanalinda yer alna aracilar iki gruba ayriir. Mamiillerin
miilkiyetini {izerine alan ve riskleri Ustlenen pazarlama igletmeleri olan tiiccar

aracilar. Toptancilar ve parakendeciler bu grupta yer alirlar. Mamiillerin

4 San OZ-ALP, a.g.e. s.184.
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miilkiyetini iizerlerine almayan yardime: aracilar. Ucret ya da komisyonla
caligirlar ve alim satimda aracilik ederler. Komisyoncular ve acentalar bu
grupta yer alirlar. Mamiiliin tiiketim mamiilii ya da endiistriyel mamiil olmasi
farkli dagitim kosullarindan yararlanmayr gerektirecektir. Endiistriyel
mamiillerin ve pazarlarinin 6zellikleri geregi bu mamiillerin dagitiminda izlenen
kanal genellikle kisayken tiiketim mamiillerinde ¢ok sayida tiiketicinin olmas,
bu titketicilerin cografik dagilimi, mamiillerin 6zellikleri gibi nedenlerden dolay:
kanal genellikle daha uzundur.'®

C.b. Fiziksel Dagitim

Fiziksel dagitim sistemi, arzulanan mamiili, arzulanan yere, istenilen
zamanda, alicinin istedigi hizmet seviyesine uygun olan en diisiik toplam
maliyetlere ulagtiriimasini saglayacé.k sekilde kurulmalidir. Fiziksel dagitim
sistemi bu gekilde kurulmamigsa isletme basi giderler ylikselecektir. Nitekim
alic1 arzuladif1 mamiilii isletmede bulamazsa, belki bir siire beklemeyi kabul
edecektir. Beklemeyi kabul etmedigi takdirde, rakiplerin ikame mamiillerine
bagvuracak ve belki de bu mamiilleri begenip biindan sonra ikame mamiiliiniin
alicis1 olacaktir. Kayip satig veya kayip alict igletme i¢in bir fiktif zarar olarak
~ goriilmelidir.'®

Meydana gelen biitiin ek fiziksel dagitim giderleri uzun devrede
mamiilin fiyatina aksedecektir. Dolayisiyla fiziksel dagitim giderlerinde
yapilabilecek bir tasarruf, isletmeye fiyat yoniinden rekabet {istlinliigi

saglayabilecek veya karini etkileyecektir. Pazarlama yoniinden bakildiginda

15San OZ-ALP, a.g.e. s. 194,

'6 Tuncay KOCAMAZ, Fiziksel Dagitimda Toplam Maliyet-Hizmet
Seviyesi Iliskisi, Istanbul, Tktisadi Ticari ilimler Akademisi Yaynlari,
No. 1976-8, yil 1976, s. 12.
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fiziksel dagitim firmaya piyasada rekabet istiinliifii saglayan bir faktordiir.
Bilhassa mamiil fiyat degisikligine karsi hassassa veya kolayca ikame
edilebiliyorsa, fiziksel dagitim satig arttirict bir unsur olacaktir. Iyi hazirlanan
ve yonetilen bir fiziksel dagitim sistemi firmanmn satiglarini arttiran bir unsur
olarak kullanilabilir. Bu yéniiyle fiziksel dagitim, isletme i¢in sadece bir gider
kapisi olmaktan kurtulrriakla, reklama, kigisel satig ve pazarlama arastirmasi
gibi talep yaratic bir unsur olarak kullamlabilmektedir. Ornegin; Firma talebe
uygun bir sekilde piyasalardaki depolara stok dagitiminda bulundugu takdirde,
alic1 arzuladifi mamiilii arzuladif1 yerde bulabilecek, dolayisiyla firma satig
kaybindan kurtulacagi gibi,aliciy1 tatmin etmesi nedeniyle de bir iistiinliik

kazanacaktir.!”

C.b.1. Tagima

Isletmelerde tasima faaliyetleri yer faydasi yarati. Bu giderin
biiytikliigli direkt olarak depolarin yerleri ve sayilariyla ilgilidir. Genel olarak
tiretici isletme depolarmin sayisim arttirmakla mamiiliini  miisteriye
yaklagtirmakta, dolayisiyla mesafe kisaldifindan giderlerde bir azalma séz
konusu olmaktadir. Is hacminde de ayni oranda bir artis olmadan depo sayisinin
arttirilmasi, mevcut isi depolar arisinda bélmek olacagindan her depoya diisen
is miktar1 azalacak ve mamiiliin {inite bagma tagima giderinde bir artis sz
konusu olacaktir. Isletmenin tagima sistemi kurulurken piyasadaki rekabet
sartlarinin ve mamiiliin gerektirdigi tagima tiiriinii secilmesi ve aliciya kag
giinde bir tagima yapilacagi da dikkate alinmalidir. Cilinkdi bunlar tasima
maliyetlerini etkiler. Isletmeler mamiillerini (1) Isletmenin &zel bir tagima

filosuna sahip olmasi yada kiralamasi (2) Tasima hizmeti veren kuruluslarla

7 Tuncay KOCAMAZ; a.g.e. s. 13.
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sdzlesme yapmasi (3) Belli noktalar arasinda ¢aligma yetkisine yasal olarak
sahip nakliye iletmelerinden yararlanmasiyla tasttirlar.'® isletmeler genel olarak
bes ¢esit tagima tlirli arasinda bir se¢cim yapmak zorundadir. Bu tagima tiirleri,
demiryolu, denizyolu, havayolu, boru yolu, ve motorlu araglardir. Isletmeler,
bunlardan birini veya birkagim bir arada kullanabilirler. Isletmeler bu tasima
tiirleri arasindan se¢imde bulunurken mamiiliin satig fiyat: ile tasima iicreti
arasindaki iligkiyi, tagima tiirleri arasindaki iligkiyi, tagima tiirleri arasindaki
rekabeti, endiistrinin liretim ve pazarlama yontemlerini ve her tasima tiirii ile

tagmabilecek mamiil miktarimi dikkate almak zorundadir.

C.b.2. Depolama

Dinamik bir fiziksel dagitim sisteminin vazgegilmez bir parcast
olarak goriillen dagitim deposu, isletme i¢in hizmet ve maliyet avantajlar
saglamasi bakimindan 6nemlidir. Fakat bu avantajlarm saglanabilmesi, depo
yerinin, sayisin ve cesidinin dikkatle segimine baghdir. Isletmelerin bu
konuda iki secenegi vardir. Isletme kendi depo, ambar tesisini olusturma ya da
~ bagka bir kurulusun bu alandaki hizmetinden yararlanabilir. Tim fiziksel
dagitum, siireci iginde depolarin pek ¢ok Onemli iglevi yerine getirme gibi
Oonemli bir konumda olmasi nedeniyle, isletmelerin bagka kuruluslar yerine
kendi depo tesislerini olusturdugu, yaygin bir uygulama olarak goriilmektedir.
Depo biiyiikliigiiniin ve kurulus yerinin segimi fiziksel dagitim yOnetimde
onemli bir karar alamdir. Depolarin biiyiikliik ve sayisi stok hacmini ve tagima

yonetimini etkiler.'?

18 gan OZ-ALP, a.g.e. s. 205.
19 9an OZ-ALP, a.g.e. s. 205.
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C.b.3. Stok Yd6netimi

Fiziksel dagitimin 6nemli unsurlarindan birisi de stoklarin miktarini
ve tiirlerini denetlemektir. Pek ¢ok isletme igin stoklarin pahali bir yatirim
konusu olmasi stok yOnetiminin Onemini arttirmaktadir. Stok y®6netiminin
amaci, stoklara yonelik yatirnm ve stoktaki dalgalanmalari en aza indirmek ve

miisteri siparislerini zamaninda karsilamaktir.?

C.b.4. Siparis Isleme

[sletmeye alici siparisi olarak gelen bilginin isletme iginde ve disinda
akiginm rasyonelligtirilmesi, bu bilgi akigina gére gerekli islemlerin yapilmasi,
bu arada mamiiliin alci talebine uygun sekilde paket ve ambalajlanmasi ile
mamiiliin yiiklenmesi faaliyetlerine siparis igleme iglevi denir. Bir fiziksel
dagitim sisteminde bilgi akis sistemi igletme i¢in gerekli her tiirli bilginin
yoneticilere ve ilgili personele ulagmasi igin kurulur. Bu bilgi akis sistemi;
tedarik, ham madde stok kontrolii, tiretim planlanmas: ve kontrolii, mamiil stok
kontrolil ve siparis islenmesi ile ilgili hususlar1 kapsayacak sekilde kurulmalidir.

Isletme igine giren bilgilerin degerlendirilmesi ve alman siparisin
zamaninda aliciya ulastirilmas: ile ilgili iglemlerde gereken koordinasyonun
saglanmasma dnem verilir. Siparig igleme diyebileceéimiz bu faaliyetin hedefi,
miimkiin olan en fazla hiz, en az hata ile siparisin hazirlanmasidir. Siparis
islemede saglanacak hiz., biitiin sistem i¢inde bulundurulmas: gereken emniyet
stoklarin azalmasina olanak saglar. Su halde siparis ileme giderlerinin
ylikselmesi ile stok seviyesi giderlerinin digtiriilmesi miimkiin olmaktadir.

Siparis isleme giderlerinin bulundurulacak depo sayisiyla da ilgisi vardr.?'

20 gan OZ-ALP, a.g.e. s. 205.
2l Tuncay KOCAMAZ, a.g.e. s.28.



D. Tutundurma

Pazarlama karmasinin 6nemli bir unsuru olan satict ile alicilar ve
aracilar arasindaki iletisimi iceren tutundurma iglemidir. Pazarlama y6netiminde
tilketicilerin ihtiyaglarina ve isteklerine uygun bir mamiil ve hizmet
gelistirdikten, dagitim kanallar1 olugturulduktan ve fiyat stratejileri
belirlendikten sonra, mamiil ya da hizmeti satmak ve tiiketicileri bilgilendirmek
icin gerekli faaliyetlere sira gelir. Sabah gazeteleri okurken, kuponla verilen
degisik triinleri goriiriz yada disimizi firgalarken bir daha ki satin almada %20
indirim yapilacagmni di macununun kutusundaki agiklamadan okuruz.
Televizyon seyrederken bir¢ok reklamdan etkilenir ve gergekten o mamiile
ihtiyacimiz oldugunu fark ederiz. Giiniimiiz toplumlannda tiiketiciler ile
tireticiler arasinda {iretilen mamiil ve hizmetlere yonelik siirekli bir iletigim
sistemi kurulmustur.??

Uretim ve tikketim az oldugu dénemlerde tiiketiciler mamiiller ve
hizmetler hakkinda bilgiye sahip olabiliyorlardi. Ancak pazarlarin biiyiiyiip
gelismesi sonucunda lretici ile tiiketici arasindaki fiziki mesafenin artmasi,
etkin bir iletigimin kurulmasini zorunlu hale getirmisti. Ote yandan, degisik
endiistriler ve girketler arasindaki rekabetin artmasi ve teknolojide yasanan hizh
gelismeler, iletisimin yayginlagmasina ve ¢esitlenmesine biiylik etkide
bulunmustur. Her glin artan miktarda ¢esitli yeni mamillerin piyasaya siiriilmesi
sonucunda, tiiketicinin bu mamiillerden haberdar edilmesi ve iletigimin
kurulmasi kagmilmaz olmustur. Bu giinkii gelismis ticari ortamda, gesitli aract
kuruluglarin dagitim kanali igerisinde yer almast sonucu, sadece tiiketici ile

iletiyim kurmak yeterli olmamaktadir. Toptanci ve perakendeci ile de iletisim

22 San OZ-ALP, a.g.e. 5.210.
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kurmak, onlarinda kendi miisterileri ile iletisim kurmalarint saglaniak
gerekmektedir. Bu iletisim sisteminin ydnetimi tutundurma diye adlandirilan
pazarlama karmasmin Onemli bir bileseni tarafindan gergeklestirilir.
Tutundurma, tutumlar1 ve davraniglan etkilemek i¢in satici ile alict arasinda
kurulan iletigimdir. Tutundurma kendi iginde farklh &6zellikler tasiyan
tutundurma karmasi elemanlarindan olusur. Bunlar reklam, kigisel satig, halkla
iligkiler, ve duyurum ile satig tutundurmadir. Bu elemanlardan reklam,
tiikketicilerin {liretilen mamiilleri ya da hizmetleri tercih ederek satin almalarina
yonelik tutundurma faaliyetidir. Tutundurma karma elemanlar: igerisinde
miigteri ihtiyaglarini en iyi bigimde kargilama yetenegine sahip olan eleman ise
kisisel satistir. Halkla iligkiler ve duyurum ise, kurulug ile ¢evresi arasinda
olumlu iligkiler yaratma ve stirdiirme faaliyetleri olarak tammlanir. Kisisel

olmayan faaliyeti ise satis tutundurma olarak adlandirilir.®

II. MALIYET KAVRAMI

Iktisadi is boliimiiniin bir sonucu olarak, her isletme belirli bir alanda
faaliyet gésterir ve yaratmig oldugu degerler ile toplumun bazi ihtiyaglarim
kargilamay:1 amaglar. Yaratilan degerler igletmenin ¢aligma alanma gore
farkliliklar gosterir. Ornegin; bir banka isletmesi miisterilerine para ve kredi ile
ilgili bir hizmet sunarken bir nakliye igletmesi mallarm bir yerden bir yere

naklini gergeklestirir. Yaratilan degerler farkl olsa bile, ortak olan nokta sudur;

2 San OZ-ALP, a.g.e. . 224.
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Isletmeler gesitli tiretim faktorlerini birlestirerek bunlar ile toplumun ihtiyag ve

isteklerini karsilayacak mamiil ve hizmet ¢iktilarint meydana getirirler.?*

Muhasebe agisindan maliyet kavramina bakildiginda, maliyenin kanuni
ve akdi tasarruflar sonucu ortaya ¢ikan ve bir kiymet fedakarliginmi temsil eden
bir 6zelligi oldugu goriilir. Igletmeler ugrasi alanlarina gére mamiil ve
hizmetleri satin alir, ya da iiretirler. Bunun i¢in de bir takim 6demeler yapmak
zorundadirlar. Isletmelerin gerek teori gerekse uygulamada ortaya cikan

sorunlarini  ¢6zebilmesi i¢in  maliyetlerin  bilinmesi bir zorunluluktur.
Isletmelerde almnacak kararlar agisindan da maliyetlerin bilinmesi oldukca

onemlidir. Gerekliligin nedenlerini, s6yle siralayabiliriz:*’

- Bir isletmenin temel amaci kar saglamaktir. Kar satis gelirleri ile
giderleri arasindaki olumlu fark olduguna g6re kart saptamada maliyet

giderlerini bilmek zorunludur.

- Uretilen mamiil veya hizmetlerin fiyatim saptamada isletme yonetiminin

maliyetleri bilmesi gerekir.

- Isletme faaliyetlerinin kontrol edilebilmesi i¢in de maliyetlerin bilinmesi

gerekir.

24 Nasuhi BURSALI, Maliyet Muhasbesi Prensipleri ve Tatbikat, (Istanbul,
1968), s.1

25 Osman ALTUG, Maliyet Muhasebesi Ilkeler ve Uygulamalar, (Istanbul,
Marmara Univeristesi Egitim ve Yardim Vakfi, 1985), 5.9
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Goriildiigi gibi maliyet kavramy, isletmelerin hayatiyetlerini devam

ettirebilmeleri igin ¢ok iyi bilinmesi ve uygulanmasi gereken bir kavramdir.

1. Maliyet Nedir?

Maliyet, en genig anlamt ile “belirli bir amaca ulagmak i¢in katlanilan
fedakarliktir” diye tammlanabilir.?6 Maliyeti “bir isletmenin kendi faaliyet
konusunu olusturan mamiil veya hizmetleri elde etmek i¢in harcamis oldugu
iiret,m faktorlerinin para ile ifade edilen degeridir” seklinde de tanimlayabiliriz.
Isletmedeki herhangi bir faktoriin maliyete iligkin olabilmesi igin ya maliyet

unsuru olmasi ya da para ile ifade edilmesi gerekir.”’

Bir igletmedeki maliyetler igletmenin bir iglevine veya bdliimiine iliskin
hizmetin veya mamiiliin olusturulmasi sonucu ortaya ¢ikan maliyet giderlerinin

tiimiinden olusur.

Amerikan Muhasebe Dernegi ve Standartlar1 Komitesi ise, maliyeti sdyle
tanimlamaktadir. “Maliyet, belirli bir amaca ulagmak i¢in katlanilan veya
katlamilma olasihig1 yiiksek fedakarliklarin parasal sézciiklerle 6lgiilmesidir.”
Bir mamiiliin veya hizmetin imal edilmesi, bir mamiil veya hizmetin bir deger1

karsisinda elden ¢ikarilmas: eylemlerinin hepsi sonugta bir maliyet olusturur.?

26 BURSALI a.g.k., s.1

27 Halis ERTURK, Maliyet Muhasebesine Giris, (Bursa, Uludag Universitesi
Yaynlari, 1982), s.2

28 Rufat USTUN, Maliyet Muhasebesi, (Eskisehir Bilim Teknik Yayevi,
1985), s.31
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Kisaca bir maliyet tanimi istendiginde ise gbyle tammlayabiliriz;
“Maliyet, bir varliga sahip olabilmek igin elden ¢ikardigimiz veya
¢ikaracagimiz tiim iktisadi degerlerdir.”?

Yapilan tiim maliyet tanimlarindan genelde su iki sonuca varilabilir;*

1- Bir isletmenin yapmis oldugu harcamanin ya da giderin maliyet
sayilabilmesi i¢in bunun mutlaka igletmenin ¢aligma konusu ile ilgili mamiil ve

hizmet tiretmek amaci ile yapilmig olmasi gerekir.

2- Bir tiretim faktorii harcamasinin maliyete girebilmesi i¢in bunun para

ile ifade edilebilecek bir degere sahip olmasi gerekir.

III. PAZARLAMA MALIYETLERI

Ekonomik gelisme siirecini tamamlamig olan iilkelerde iiretime iligkin
ybntemi ve teknikler erigebilecekleri en yiiksek diizeye ulagmig, bu nedenle de
daha fazla bir tasarrufta bulunmak sureti ile daha ¢ok verim elde edebilme yolu
kapanmigtir. Bu nedenle igletmeler rekabete yeni ve uygun fiyatli hizmeti
sunabilmek igin pazarlama maliyetlerinden tasarruf saglama yoluna

gitmislerdir.*!

2 {brahim Ozer ERTUNA, Maliyet Muhasebesi, (Istanbul, Bogazigi
Universitesi Yayini, 1982), s.15

30 BURSALL a.g k., s.2

3 Nergis TEK, “Isletme Yonetiminde Alt Bilgi Sistemi Olarak Dagitim
Maliyetleri Muhasebesi”, (Izmir, 9 Eyliil Unv. L.L.B.F. Dergisi, Yil:1, S:3),
s.105
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Basarili bir igletme, faaliyet hacmi ne olursa olsun faaliyetlerini ve buna
bagl olarak maliyet-gelir iliskisini kontrol edebilmelidir. Uzun yillar boyunca,
muhasebe iiretim maliyetlerini 6lgmek ve kontrol etmek amaci ile kullanilmus,
pazarlama giderlerinin kontroliinde ise muhasebeye ¢ok az yer verilmistir.
Pazarlama giderleri, genellikle satis hacmi temeline dayanarak

bolistiiriilmiistiir.*2

Oysa bir igletmedeki pazarlama ¢aligmalar: igletmenin g¢esitli mamullerin
cesitli yerlerdeki miigterilere satilmasina yoéneliktir. Bu nedenle her bir
faaliyetin maliyeti ile eldeki mamullerin nitelik ve nicelikleri hizmet edilen
miisterilerin bulundugu yerler ile 6zellikleri arasinda dolaysiz bir iliski vardur.
Bu iligkilerin nicelik ve niteliklerinin bilinmesi her bir igleme iligkin maliyeti,
ilgili pazarlama fonksiyonuna tam ve dogru olarak dagitim olanag saglar.®
Pazarlamanin iirettigi zaman, yer ve sahiplik faydalari, tiikketicilerin doygunluk
noktalar: bilinemediginden, pazarlamanin maliyetini 6lgmek, {iretim maliyetine
oranla oldukg¢a gligtiir. Ancak bu gii¢liie ragmen, pazarlama maliyetlerine

katlanmak bir igletme i¢in zorunluluktur.>*
1. Pazarlama Maliyetlerinin Tamm

Pazarlama Maliyetleri, bir isletmenin pazarlama siirecini gergeklestirmek
amaci ile yapmis oldugu fedakarliklarin parasal ifadesidir. Bagka bir deyisle,

mamiiliin Uretilip veya satn almp depoya kondugu andan, tiiketicilere

32 Ridvan KARALAR, “Pazarlama Karlihgmin Ol¢iilmesinde Analitik

Y ontemler: Matris Yontemi”, (Eskisehir, Esader, C:5, S:1), s.182

33 Cevik Uraz, Pazarlama Y&netimi, (Ankara, A.LTIA., Ya. No:34, 1979),
s.12

34 {lhan CEMALCILAR, Pazarlama, (Eskisehir, Beta Basm Yayin Dagitim
AS., 1983),s.12
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ulastirilip paraya cevrilinceye dek gecen zaman siireci i¢inde yapilan giderleri
icermektedir. Bu genis anlamh olan tanimin i{:erisinde, pazarlama maliyetleri,
sadece satig giderlerini degil aym1 zamanda, satigla ilgili yonetim, finansman ve
genel giderleri, ayrica, liretimden 6nce yapilan her tiirlii pazar ve mamiil tiirii

arastirmalar ile mamiil gelistirme giderlerini de igerir.*®

Pazarlama maliyetleri ile; pazar gekillendirmesi, tiiketici davraniglarinin
ayarlanmasi, mamullerin tliketicilerin gereksinimlerini kapsayacak bigimde
diizenlenmesi, fiziki mamiil dagilimi, ise baslama ve ise baglama 6ncesi donem

ile ilgili giderler belirtilmek istenmektedir.®

Dar anlamda pazarlama maliyetleri tamimi, satis islemlerine iliskin satig
giderleri kavrami ile simrlandirilmaktadir. Yani, sadece satiy y®neticisinin
kontrolii altinda ki satis giderlerini icermektedir. Genis anlamda pazarlama
maliyetleri, liretim igletmelerinde mamiillerin iiretiminden sonra yapilan biitiin
islemlerden dogan giderleri, ticari isletmelerde ise; satin almadan sonra mallarin

tiiketicinin eline gegene kadar yapilan giderleri igerir.*’

Pazarlama maliyeti baghgmin i¢cermis oldugu konular, satis personeli
maaglari, komisyonlar, satigla ilgili seyahat giderleri, depolama, paketleme,
tagima, reklam, mamiil gelistirmesi, piyasa aragtirmasi, satigla ilgili biiro
personeli iicretleri, biiro malzemeleri, sigorta, siipheli veya tahsili miimkiin

olmayan alacaklar i¢in yapilan giderler ve bu alacaklardan meydana gelen

35 Nalan AKDOGAN, Pazarlama Maliyetleri ve Muhasbesi,(Ankara, A.L.T.1.A.
Yaymn Komisyonu, 1982), s.4

36 AKDOGAN, a.gk., s.5

37 Cevik URAZ, Isletme Yonetim Araci Olarak Pazarlama Maliyet Analizleri
ve Uygulama Ornegi,(Ankara Seving Matbaasi, 1971), s.10
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kayiplar gibi tamamen pazarlama isleviyle ilgili maliyetlerden olugmaktadir.
agka bir deyisle, kar/zarar cetvelinde Briit Satis Kar1 rakamini izleyen giderleri

konu almaktadir.38

2. Pazarlama Maliyetlerinin Sintflandirilmasi

Isletmelerde pazarlama calismalari; isletmenin farkli mamiillerin farkl
yerlerdeki, farkli miigterilere satilmasi amacint giider. Bu iligkilerin nitelik ve
niceliklerinin biliﬁmesi ve Ol¢iilmesi her bir iglem maliyetinin iglevsel itibari ile
tam ve dogru olarak dagitilmasina olanak vermektedir.’® Pazarlama

maliyetlerinin fonksiyonel olarak siniflandirtimast su iki amaca yoneliktir.*°

a. Islevsel smflandirma aym anahtarlarla dagitilabilecek bigimde
maliyetlerin boliimlere gbre belirlenmesine olanak saglar. Bunun sonucu olarak
yapilan hizmetleri Slgebilecek birimlerin bulunmas: ve islevsel boéliimleri ile
bagdastirilmas1 kolaylasir. Ornegin; Kamyonla mal teslimi yapan bir isletme
kamyonlarin isletilmesi ile iligkili tim maliyetleri (benzin, sigorta masrafi, sofor
maasi) belli bagh kalemler altinda toplayarak, bu maliyetleri tek bir anahtar ile

dagitabilir.

b. Bir iglevin maliyeti biliniyorsa, bu durumda y6netim ayni fonksiyonu

alternatif yollarla gergeklestirmenin maliyetlerini inceleyebilir. Yapilan ¢esitli

38 Cevik URAZ, Pazarlama Yonetimi, ( Izmir, A.I.T.I.A. Ya No:64/43, 1974),
s.53

3 Cevik URAZ, Pazarlama Yonetimi, ( Izmir, AI.T.I.A. YaNo:64/43, 1974),
s.150 ,

40 AKDOGAN, a.g k., s.11




25

pazarlama giderlerini islevsel hizmet merkezlerinde toplayabilmek iginde, bu
merkezler 6nceden belirlenmelidir. Saptanan maliyet merkezleri; isletmenin is

hacmine, is koluna gére az veya ¢ok olabilir.
Pazarlama maliyetleri, su sekilde siiflandirilabilir;*!
1- Gider kalemlerinin yapisina ve gider yerlerine gore,

2- Mamiil gruplari satiy ve mamiil teslim yontemleri, cografi satig

tniteleri, dagitim kanallar veya siparig hacimleri gibi uygulamalara gore,
3- Yapilan pazarlama islevlerine gore,

Pazarlama maliyetlerinin analizlerinin yapilabilmesine olanak saglayan

islevsel smiflandirma gxéiylec‘lilr:‘12
a) Dogrudan Satis Maliyetleri
b) Reklam ve Satig Gelistirme Maliyetleri
¢) Tagima Maliyetleri
d) Depolama Maliyetleri
e) Kredi A¢ma ve Toplama Maliyetleri
f) Finansman Maliyetleri

g) Genel Dagitim Maliyetleri

*! Cevik URAZ, Pazarlama Yénetimi, (Izmir, ALTI.A. YaNo:64/43, 1974),
s.150
“ TEK, a.g.k., 5.108
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Yukaridaki islevsel maliyet siniflandirmasindan da anlasildig: gibi
pazarlama maliyetleri, mamiiliin iiretiminden tiiketicinin eline geg¢inceye dek
yapilan tiim ¢abalar icin amlan biitlin giderleri igermektedir. S6z konusu
maliyetler, mamiillerin miilkiyet degistirmesini ve fiziki dagitimlarin1 saglayan
isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesinde kullanilan ve tliketilen mal ve

hizmetlerin parasal tutaridir.*3
Simdi bu islevsel maliyet tiirlerini kisaca ag¢iklayalim.

a) Dogrudan Satis Maliyetleri: Satis elemanlarinin ve satig

yoneticilerinin tiim direkt giderleri ile satig biirolar1 ve satig hizmetlerinin her

tirli direkt giderleridir. Satis giderleri, satis elemanlarinin {icretlerini,
komisyonlari, seyahat giderlerini, satig yoneticilerinin aylklarmi, siparis
kargilama ile ilgili biiro giderlerini, haberlesme giderlerini, satiy subelerine
iliskin biiro ve personel giderlerini, agirlama, egitim ve 6gretim giderlerini, satig

araglarma iligkin sigorta, amortisman ve bakim giderlerini igerir.

b) Reklam ve Satiglar1 Tesvik Giderleri: Her tiirlii reklam, ilan,
satiglart geligtirici yaym, tanitma, egitim ve pazar gelistirici islemlerle ilgili

cesitli giderlerdir.

¢) Tasima Giderleri: Disaridan getirilen tiim mamullerin tagima
giderleri, iade edilen mamiillere iligkin tasima giderleri, yerel dagitim giderleri,
tagit bakim giderleri, tagit araglarmin igleyis ve amortismanlarma iligkin

giderlerdir.

$ AKDOGAN, a.gk., s.8
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d) Depolama Giderleri: Uretilen mamiilleri depolama, yiikleme-
bosaltma giderleri, depolarin bakimi, onarimi, sitilmasi ve aydinlatiimas: ile
ilgili tiim giderleri, depo ve biiro hizmetlileri ile yoneticilerinin maas ve oteki

giderlerini igerir.

e) Vadeli Satis ve Tahsilat Giderleri: Kredi ve tahsilat boliimlerinin
tlim giderlerini, tahsilat yapma giderlerini ve tahsil edilemeyen alacak
kayiplarim1 ve mahkeme giderleri, avukat ficretleri ve icra takiplerine iligkin

hukuki giderlerini igerir.

f) Finansman Giderleri: Satiglar {izerinden yapilan nakit iskontolarini,
pazarlama iglemlerinde kullanilan 6z ve yabanci sermayenin maliyetini, finansal

islemlerle ilgili biiro personeli maag, sigorta ve biiro giderlerini igerir.

g) Genel Pazarlama Giderleri: Pazar aragtirmasi pazarlama
muhasebesi giderlerini ve yonetim giderlerinden pazarlama béliimiine diigen
pay ile yukaiidaki gruplara girmeyen pazarlama iglevleriyle ilgili oteki tiim

giderlerden olugmaktadir.

3. Pazarlama Maliyetlerinin Onemi

Pek ¢ok isgletme yoneticisi pazarlama maliyetini artan 6neme sahip bir
faktor olarak degerlendirir. Eger bir isletme basarili olmak istiyorsa, iiretim
maliyetine harcamis oldugu ¢aba kadarim1 pazarlama maliyetine de
harcamalidir. Bu ¢ok o©nemli bir konu olmasina ragmen, genelde iiretim

maliyetlerine daha ¢ok 6nem verilmektedir.
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Isletmeler icin bir mamiiliin liretilmesi kadar, bu mamiillerin tiiketiciye
ulastirilmas1 da bilyiik 6nem tasir. Isletme yoneticisi s6z konusu mamiilleri
pazarlarken, bunlarin kendisine kaga mal oldugunu da bilmek istemektedir.**
Mevcut bir mamiiliin tiiketiciye ulastirilmasinda, pazarlama maliyeti {iretim
maliyetine oranla daha kolay etkilenir. Bu nedenle isletme agisindan, fiyat ile
maliyet arasindaki iliskiyi etkileyen faktor, pazarlama maliyetleri olmaktadir.
Pazarlama maliyetlerinden yapilacak bir tasarruf, yOnetime su ii¢ olanag:

saglar;*’

1- Fiyatlann diigtirmeden birim bagma kar1 arttiracak toplam kari

arttirmak.

2- Birim basina kari sabit tutarak, fiyatlar1 diiglirmek suretiyle, toplam
kar1 bir siire i¢in yilikseltmek.

3- Diigen fiyatlar nedeni ile toplam karin azalmasi, sifir yada negatif

olmasini 6nlemek.

Bu siklarin her biri, gerek ulusal ekonomi, gerekse isletme agisindan,
enflasyonla miicadelede ve maliyetlerin disiiriilmesi ¢aligmalarinda 6nemli bir
yere sahiptir. Pazarlama maliyetlerinin, mamiillerin satig fiyat: iginde dnemli bir
yere sahip olmasi, bu maliyetlerin saptanmasina 6nem verilmesi sonucunu

ortaya ¢ikartmaktadir.*®

“ AKDOGAN, a.gk., s.6

# Cevik URAZ, Isletme Yonetim Araci Olarak Pazarlama Maliyet Analizi ve
Uygulama Ornegi, (Ankara, Seving Matbaasi, 1971), s.31

4% AKDOGAN, a.gk., 5.6
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Pazarlama maliyetlerine igletmelerde gereken 6nemin verilmesi igin,
pazarlamacilar ile muhasebeciler giiclerini birlestirmelidir. Uretim maliyetine
iligkin kontrol yontemlerinin gergeklestirilmesinde,  nasil giic  birligi
yapmisglarsa, pazarlama maliyetinin kontrolii konusunda da gii¢ birligi yapmalari
gerekir. Bu da satisin akilci ydntemlerle yonlendirilmesine ve biiyiik capta

maliyet analizine baghdir.

Bu nedenle pazarlamacilar, istatistiki ve iktisadi verileri kullanmaya,
muhasebecilerde pazarlama ilkeleri ve yontemleri konusunda bilgi sahibi
olmaya Onem vermelidir. Ayrica, pazarlamacilar pazarlama maliyetlerini
istatistiksel egilimlere nasil doniistiirebileceklerini de 6grenmelidir. Ciinkii
rakamlarin, sadece cetvel halinde swralanmasi yeterli degildir. Bundan bagka
pazarlamacilar, giivenle ve kesinlikle hareket etmelerine olanak saglayacak

dogru ve akilci veri yorumlamalarinda bulunmalidir.

IV. PAZARLAMA MALIYETLERININ OZELLIKLERI
1. Pazarlama Maliyetlerinin Ozellikleri

Pazarlama maliyetlerinin kendine 6zgii 6zellikleri vardir. Bunlari soyle

siralayabiliriz;*’
a) Pazarlama maliyetlerinin etkileri uzun donemlidir.

b) Bu maliyetlere iligkin verimliligin 6lgiilmesi olduk¢a zordur.

47 AKDOGAN, a.gk., s.19
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¢) Pazarlama maliyetlerinin ortak bir niteligi vardir.
d) Pazarlama maliyetleri, bazi durumlarda 6nlenebilir.

e) Pazarlama maliyetleri, bir kez yapildiginda pazarlama
harcamalarindan dénmek olduk¢a zordur. Bu nedenle ciddi bir arastirmayi

zorunlu kilar.

f) Pazarlama maliyetleri kademeli olarak artan, siirekli artmayan bir

yapiya sahiptir.

g) Pazarlama maliyetleri, isletmelerin 6zelliklerine gore farkliliklar

gOsterir.

Pazarlama maliyetlerinin &zelliklerinde de goriildiigii gibi, pazarlama
maliyetlerinin etkinlige iligkin stiresi, uzun bir dénemi igermektedir. Bagka bir
deyisle, giderin tutar1 ve yapildig1 yer ile, bunun isletmeye saglayacag: yarar
arasindaki siire uzundur. Ornegin; ilk kurulusunda yogun bir reklam
kampanyasina girisen bir isletme, biiyiik bir reklam giderine katlanir,
Mamiillerin pazarda tutulmasindan sonra, reklam giderlerinde bir azaltma
yapilsa bile, bu satislar1 azaltmaz. Reklamn tiiketici tizerindeki etkisi pazar

kosullar1 degisene kadar devam eder.

Pazarlama maliyetinin etkilerinin uzun bir siireyi icermesi, bu
maliyetlerin verimliligini dl¢mede olduk¢a giigliiklerle karsilagilmasina yol
agmaktadir. Isletmede yapilan bir tanitma igleminin olusturdugu giderler ve bu
gidere kargilk tamtma islerinin ne 6lgiide yerine getirildigini tam olarak
saptamak olanaksizdir. Yani, yapilan gider ile o igten elde edilen yarar arasinda

bir iligki kurulmasi ve bunun o&lgiilmesi zor olmaktadir. Pazarlama
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maliyetlerinin etkinlik siiresinin uzamasi, araya talebi etkileyen bir takim
etkenlerin (rakip mamiillerdeki degigme, tiiketici gelirlerinin degismesi gibi)
girmesine yol agmakta ve bu da pazarlama maliyetlerinin verimlilifinin tam

olarak saglikl1 bir bi¢imde 6l¢iilmesini zorlagtirmaktadir.

Pazarlama maliyetlerinde ciddi arastumalar yapmadan sk sik
azaltmalara girigsilmesi, olumsuz etkiler yapmaktadir. Bu maliyetler genelde
soyutturlar ve ortak maliyet niteligine sahiptir. Pazarlama maliyetinin Snemli bir
Ozelligi de karsilifinin derhal alinamamasi ve ortak bir nitelik tagimasidir. Etkin
bir aragtirma yapmadan, ticari ugrasi genigletmek i¢in yeni subeler agilmasi,
fakat sonradan bazi nedenlerle bundan vazgecilmesi bilyilkk zararlara neden
olabilir. Pazarlama g¢aligmalarinin yapilmasina, ciddi aragtirmalardan sonra

karar verilmesi, biiylik zararlar1 6nlemek agisindan zorunlu olmaktadir.

Mamiilleri tanitmak amaci giiden bir reklamda, mamiillerin ismiyle
birlikte, isletmenin yeri ve isminin de kullanilmig olmasi, reklamin etkinliginin
genigletilmesine olanak saglayarak, hem igletmenin mamiilii, hem yeri, hem de
ismi tanititmig olmaktadir. Boylece, isletmeye, o mamiilii almak i¢in gelen
alicilar, Oteki mamiilleri de goérerek, bunlar hakkinda bilgi sahibi

olabilmektedir.*?

Tiim bunlarin sonucunda, isletme daha fazla tiirde ve sayida mamiil

satarak, satiglarinin tutarim ve dolayisiyla karin arttirabilmektedir.

Bazi durumlarda pazarlama maliyetlerini Snlemek olanaksizdir. Uretim

yapan igletmeler; {iretim kapasiteleri, finansman ve personel giiglerine gore

8 Cevik URAZ, Isletme Yonetim Araci Olarak Pazarlama Maliyet Analizi ve
Uygulama Ornepi, (Ankara, Seving Matbaasi, 1971), 5.56
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kendi igletmelerinin ve mamillerinin tanitimasinda g¢esitli politikalar
uygulanmaktadir. Uretim yapan isletmenin yukarida sayilan bu olanaklari giiglii
ise, bu durumda mamiillerini tanitma islemini tamamen kendisi istlenebilir.
Fakat yeterli degilse bu mamiillerin tanitim iglemini, araci isletmelere
yiklemeye ¢aligir. B6yle bir durumda iiretim yapan isletmenin bazi1 pazarlama
giderlerinden, o iglemlerin yapiligini ters yonde etkilemeksizin, tasarruf saglama

olanag vardir.*

Pazarlama maliyetlerinin bagka bir 6zelligi, kademeli olarak artan, fakat
stirekli artmayan bir yapiya sahip olmasidir. Pazarlama maliyetleri, stirekli
olarak artig g6stermez. Giderlerin ortak nitelikte olmasi, fazla tutarda olmasi,
kademeli bir maliyet egrisi olusturur. Ornegin; Isletmenin piyasasin
genigletmesi sonucu, bazi iglevsel pazarlama maliyetlerinde tutar olarak bir

artistan ¢ok iglevlerin verimliliginde bir artig gériiniir.

Her igletmenin yapisina gore, pazarlama maliyetleri farklilik gosterir.

Bunun nedenlerini s&yle siralayabiliriz;>°

a) Mamiil aym olmasina ragmen, farkli dagitim kanallarindan tiiketiciye

iletilebilir.
b) Isletmelerin hacimlerinde farkhlik olabilir.

¢) Mamiiliin satis yontemlerinde farklilik olabilir.

4 Cevik URAZ, Pazarlama Yonetimi, ( Izmir, A.LT.I.A. Ya No:64/43, 1974),
s.55
Y URAZ, a.gk., s.56
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d) Isletmelerin yenilik ve piyasada tutunma durumlarinda farklilik

olabilir.

2. Pazarlama ve Uretim Maliyetleri Arasindaki Farkliliklar

Uretim ve pazarlama maliyetleri arasmdaki temel farklara bir mamiiliin

satis1 sirasinda ortaya cikabilecek degisik etmenler neden olabilmektedir.>!

Uretim maliyet analizi genellikle isletme i¢i islemler Dbilgisidir.
Pazarlamada ise tiim gerekli bilgiler, isletme i¢i bilgilerin analizinden
kazanilmayabilir. Bunlara; pazarlama arastirmas: bilgileri, tiretime olan istek ve

etkili satig yontemleri de eklenmelidir.

Maliyet kontrolii ve kesin maliyet igin firetim maliyetlerinin analiz
edilmesi gerekmektedir, igletmenin envanter degerleri, mali durumu, igletme
hesap raporlar1 ve fiyatlama igin belirlenen iliretim maliyetlerinin, kesin olmasi
gerekir. Pazarlama maliyetleri de, kesin maliyet ve maliyet kontrolii i¢in analiz
edilir. Ancak pazarlama maliyetlerini envanter degerleri ig¢inde eritmenin
olanaksiz oldugu durumlarda, maliyetlerin, fiyatlarin saptanmasi ve bélgesel
caliyma hesap raporlarinin hazirlanmasi amaciyla pazarlama ydneticilerince

belirlenmesi gerekir.>

Uretim maliyetlerinin hesaplanmasinda belli bir zaman smr sz

konusudur. Oysa, pazarlama maliyetlerinin hesaplanmasi, olduk¢a uzun bir

S AKDOGAN, a.gk., s.9
52 AKDOGAN, a.g k., s.24
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siireyi kapsar. Pazarlama maliyetleri ile {iretim maliyetleri arasindaki

farklihklari, maddeler halinde soyle siralayabiliriz;>

1- Uretim maliyetlerini saptanmasinda amag, etkinlik saglamak ve birim
maliyeti diisirmektir. Pazarlama maliyetlerinde ise amag, karin en iist diizeye

ctkarilmasi ve kar diizeyinin korunmasidir.

2- Pazarlama maliyetleri; satig bolgeleri, alicilar, mamiiller, siparig
hacimleri, satis elemanlar: ile ilgili maliyetleri igerirken, (iretim maliyetleri;

tiretim bdliimleri, maliyet merkezleri, islemler ve mamiil maliyetlerini igerir.

3- Isletme icinde olusan maliyetler ve isletmenin kosullarma gore kontrol
edilebilen maliyetler, {iretimden dogan maliyetlerdir. Oysa, birgok pazarlama
islevi, belli yerde yapilmasina ragmen, bu islevlerin ¢ogu isletme diginda

uygulanmaktadir. Bunun i¢in, pazarlama islevlerinin kontrolii gii¢ ve sinirhdir.

4- Uretim maliyetlerinde ilgi noktasin: {iretim hacmi olusturur ve {iretim
hacmindeki degisiklige bagli olarak iiretim maliyetleri degigme gosterir.

Pazarlama maliyetlerinde ise, ilgi noktasint satig hacmi olugturur.

5- Pazarlama maliyetlerinde 6zellikle standartlar: saptama zorlugu nedeni
ile uygulama alani sinirli iken, tiretim maliyetlerinde standartlarin saptanmasi

kolay oldugundan uygulama alanm genistir.

Belli basli bu farkliliklardan bagka, iiretim ve pazarlama maliyetleri
arasinda bir bagka unsurda psikolojik etkilerdir. Yonetim, isgilik giderleri, is
saatleri, makina sayis1 kolaylikla kontrol edilebilir, fakat bir miisterinin ne

yapacagna iliskin kesin bir sey séylenemez ve degisik satig elemanlari aym

3 AKDOGAN, a.gk., s.24
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miigteri lizerine degisik etkiler birakabilir. Pazarlama maliyetlerine iligkin

sorunlarda, rriiisteri tepkileri gercekten bir bilmece niteligi tasir.>*

Aralarindaki ayricalik, {iretim maliyetleri muhasebesinin igletmenin
liretim siirecini, buna karsin pazarlama maliyetleri muhasebesinin de, pazarlama

slirecini izlemesidir.

Uretim muhasebesi, maliyet unsurlarmin mamiil haline doniismesini
incelerken, pazarlama | muhasebesi, mamiilin alicrya ulagtirilip paraya
cevrilmesi i¢in gerekli pazarlama iglevlerine iliskin maliyetleri saptamakta ve bu
maliyetleri, alicilar, satig bolgeleri, mamiiller, dagitim kanallar1 ve siparisg
hacimleri gibi uygulama alanlarina gore incelemektedir. Ancak her iki maliyet
muhasebesinin temel amacini, maliyet bilgilerinin saptanmast ve maliyetlerin
kontroliinii saglayarak, yoneticilere planlama ve Ozel kararlarda yardimeci

olmasi olugturur.

% AKDOGAN, a.g.k., s.9
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2. BOLUM
PAZARLAMA MALIYETLERININ MUHASEBELESTIRILMESI VE
HESAPLANMASI STANDARTLARININ BELIRLENMESI VE

TEK DUZEN HESAP PLANINDA ISLEYiSI

I. PAZARLAMA MALIYETLERININ MUHASEBELESTIRILMESI
1. Pazarlama Maliyetlerinin Muhasebelestirilmesinin Kapsami

Pazarlama maliyetlerinin muhasebelestirilmesinin kapsamm belirlerken,

once maliyet muhasebesinin neleri kapsadigi konusuna bakmakta yarar vardir.

Maliyet muhasebesi; maliyet unsurlarmin toplanmasi, kaydedilmesi,
siflandirlmasi, 6zetlenmesi, kontrolii ve bunlarin maliyete intikal ettirilmesi
islemlerini icerir. Maliyet unsurlary; tiirlerine, yapilis yerlerine, ilgili bulunan
faaliyetlere, iglemlere, mamiillere ve dolayisiyla bunlara gore olusturulacak
hesap plam gergevesinde siniflamaya tabi tutulur. Bu gerceve iginde ele alman

maliyetlerin muhasebelestirilmesi sonucunda su ii¢ konuda yarar saglanir;>

a) Karin hesaplanmasi ve stok degerlemesi i¢in gerekli verilerin elde

edilmesi.(Gelir tablosu ve bilango)

53 Backer-Jacobsen, (Cev: Sadik Baklacioglu), Yénetim Agisindan Malivet
Muhasebesi , (Ankara, 1974), s.623
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b) Yoneticilerin igletmenin faaliyetlerini kontrol edebilmeleri i¢in, gerekli

bilgilerin saglanmasi. (Kontrol raporlari)

¢) Yoneticilerin planlama ve karar alma amaciyla gereksinim duyduklari

bilgilerin saglanmasi. (Ozel analiz ve arastirma)

Klasik anlamdaki maliyet muhasebesi, bu saydigimiz iglevlerden ilk
ikisini yerine getirebilecek olan maliyet verileri ve raporlarinmn hazirlanmasina
olanak saglar. Oteki islevlerin yerine getirilebilmesi ise, ancak klasik maliyet
muhasebesi disinda, disaridan saglanacak gecerli ekonomik ve isletmecilik

verilerine baglidur.*

Maliyet muhasebelestirilmesi daha genis anlami ile ele ahndiginda, s6yle
bir tammlama yapmak olanaklidir. “Bir igletmede tiretilen mamiil ve hizmet
birimlerinin elde edilmesi ve bunlarin alicilara ulagtirilmast sonucu paraya
cevrilmesi i¢in, isletmenin yaptigi fedakarhgin Sl¢iisiinii gésteren, maliyetlerin
nelerden olustugunu saptayan, bu bilgilerin incelenmesi ve yorumunu yaparak
en uygun bigimde yoneticilere ulagtiran, maliyetlerin diigiiriilebilmesi i¢in
yoneticilere Onerilerde bulunan ve bu isi kendine ama¢ edinen islemler
biitiintidiir.” Bu tanimlamaya baktigimizda, yapilan tanimlamanin, hem iiretim,
hem de pazarlama maliyetlerinin muhasebelestirilmesini kapsami igine alan bir

tanim oldugunu goriiriiz.>’

Pazarlama maliyetlerinin muhasebelestirilmesi ise, “Mamiiliin pazar
arastirmasindan depoya giris anindan aliciya ulagtirilip, paraya gevrilinceye

kadar gegen siire i¢inde olugan maliyet bilgilerinin incelenmesini, yorumunu

56 Backer-Jacobsen, a.g.k., 8.3
7 AKDOGAN, a.gk., s.22
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yaparak, maliyetlerin diisiirtilmesi i¢in yoneticilere 6nerilerde bulunmay: amag
edinen bir islemler biitliniidiir.” Pazarlama maliyetleri muhasebelestirilirken
“Maliyet Analizi” ve “Maliyet Kontroli” kavramlar1 iizerinde, oOnemle
durulmas1 gerekir. Ciinki bu iki kavram, pazarlama ugraslarim1 yonlendirmesi

acisindan biiylik dnem tagimaktadir.*®

Maliyet analizi; “Var olan ve gergeklesme olasilig1 bulunan pazarlama
yontemlerinin karsilastiriimasi, bunlarin ilgili maliyetlere ve kara olan etkisinin
incelenmesidir.” Maliyet kontrolii ise; “Islemlerin 6nceden belirlenen hedeflere
gore Olglilmesidir.” Pazarlama maliyetlerinin azaltilmasi ve pazarlama
ugraglarinin  etkinliginin saglanmasi suretiyle, net karin arttirilmasinda,
pazarlama maliyetlerinin muhasebelestirilmesi bilyiik 6nem tagimaktadir. Ancak
maliyet analizi ve maliyet kontroliine olanak verecek bir muhasebe sisteminin
olmadig: igletmelerde, pazarlama maliyetlerinin muhasebelestirilmesi oldukga
glitiir.*

2. Pazarlama Maliyetlerinin Muhasebelestirilmesinden Saglanacak

Yararlar

Pazarlama maliyetlerinin muhasebelestirilmesinin, isletmede bir alt bilgi

sistemi seklinde olusturulmas: ve isletilmesi isletmeye su yararlar: saglar;®°

a) Pazarlama maliyetlerinin muhasebelegtirilmesi, maliyet hesaplama

calismalan sirasinda saglanan bilgiler yardimiyla, isletmenin temel pazarlama

8 AKDOGAN, a.g k., s.23
% AKDOGAN, a.gk., s.22
% TEK, a.g.k., s.110-111
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faaliyetlerinin planlamasmi gézden gegirilmesini ve bu plami uygulayan

iinitenin denetimini kolaylastirir.

b) Gereksinim duyuldugunda igletmenin pazarlama yapisinin ve isletme

yonetiminin yeniden ele alinmasina olanak saglar.

¢) Isletmenin pazarlama faaliyetlerinin her asamasinda, ne tiirde ve

degerde gider yapildigini gésterir.

d) Maliyetlerle ilgili sorumluluklarin, belirli kigilere dagitilmasini ve

bireylerin performansinin l¢iilmesini saglar.

e) Cesitli dagitim yontemlerinin degerlendirilmesine olanak saglar.

f) Siparis isleme, rutin teslim almalar, para toplama gibi faaliyetlerin

etkin olmamasimin nedenlerini aragtirir.

g) Belirli mamiillerin satisindan dogan maliyet ve karlarin karsilastirmali

clarak hesaplanmasin saglar.

h) Belirli alicilara satiglar sonucu dogan maliyetler ve karlar, pazarlama

maliyetlerinin muhasebelestirilmesi sonucu hesaplanir.

1) Maliyet ve karlarm alicilara ve mamiillere gére analizinin yapilmasina

151k tutar.

j) Pazarlama maliyetlerinin muhasebelestirilmesi, mamiil karigiminda
veya farkli alici tiplerinin oranindaki herhangi bir degigikligin, maliyet ve

karlara etkisinin bir gdstergesidir.
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k) Farkli boyutlardaki sipariglerin maliyetlerini gosterir ve tutar

indirimlerinin planlanmasinda daha iyi bir 8l¢ii saglar.
1) Genel igletme biit¢esinin hazirlanmasint kolaylastirir.

m) Isletme yéneticilerinde, maliyet kontrolii diiglincesinin yerlesmesini

saglar.

II. PAZARLAMA FAALIYETLERINI KAYITLAMA VE SAPTAMA
SISTEMLERI

Maliyet muhasebesi organizasyonunda ¢egitli maliyet yoOntemleri
bulunmaktadir. S6z konusu yontemleri pazarlama maliyetlerinin kayitlanmasi
amaciyla pazarlama maliyetlerinin muhasebelestirilmesini su iki grup altinda

toplayabiliriz ;6!

- Maliyet amaglarina gore; fiili maliyet ydntemi ve standart maliyet

yontemi.

- Giderlerin pazarlama alanlarna yiiklenilis tutarlarina gore; tam maliyet

yontemi, degisken maliyet yontemi.

Bu yontemleri séyle agiklamak miimkiindiir.

1 AKDOGAN, a.gk.,s.40
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1. Fiili Maliyet Yéntemi

Bu yontemde; pazarlama iglevlerini yerine getirilmesinde tiiketilen
varliklar, isletmeye kaca mal olmusglar ise, o maliyet tutar1 ile iglevsel hesaplara
kaydedilmekte ve bu maliyetler pazarlama alanlarina fiili tutarlar ile
dagitilmaktadir. Ayrica donem giderleri arasinda yer alan pazarlama giderleri

hesabi da, fiili tutarlarla izlenmektedir.5?

Fiili maliyetler, belirli bir donemin net karinin saptanmasinda bir faktor
olarak kullanilan ve fiili olarak gergeklesen maliyetlerdir. igletmede fiili maliyet

bilgileri ayni zamanda mamiill maliyeti ve fiyatinin saptanmasinda da

kullanilir.5?

Uygulamada, pazarlama maliyetlerinin fiili maliyet yontemine gére daha
cok kaydedildigi goriilmektedir. Pazarlama maliyetleri de giderlerin niteligi
geregi ayrilmaz olusu, OSl¢limiindeki giigliik, zamanin belirsiz olmast gibi
etkenler, fiili maliyet yontemine olan ilgiyi arttirmaktadir. Ancak fiili maliyet
yonteminin pazarlama yoneticilerine; gerek planlama ve karar alma gerekse
maliyet kontrolil islevlerini yerine getirirken yardimc: oldugu sdylenemez.
Ciinkii s6z konusu maliyetler islemler tamamlandiktan uzun bir siire sonra

olustugundan, gerekli dnlemlerin zamaninda alinmasim giiglestirmektedir.**

2 AKDOGAN, a.g.k., s.41

63 Rifat USTUN, Yonetim Muhasebesi, (Istanbul, Bilim Teknik Yaymevi,
1992), s.142

64 Yiiksel KOC, Sanayi [sletmelerinde Standart Maliyetler, (Ankara, A.U.
Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yaymlari, No.329, 1972), s.15
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Kald1 ki fiili maliyet, sadece maliyetlerin ne oldugunu géstermekte, ne
olmas1 gerektiginin belli olmadig: igin, elde edilen islem sonucunun yeterliligi

konusunda bir yargtya Vanlamamaktaduf.65

Fiili maliyet yontemi ile pazarlama maliyetleri saptanarak; mamiillere,
bolgeler ve dagitim kanallarina yiiklenebilmektedir. Etkin bir pazarlama
maliyetleri sistemin temel &6zelligi, sorumluluklar1 saptayan ve is boliimiine
yardimc1 olan bir kontrol sisteminin varligidir. Kontrol iglevinin yerine
getirilebilmesi, ancak; maliyetlere iligkin verilerin olusturduklart yerde
adlandirilip ana hesaplarda toplanmasi ile olanakhidir. Fiili maliyet sisteminde
veriler her pazarlama boliimii tarafindan yardimci kayitlarda ya da maliyet
analizi tablolarinda toplanir. Gruplandinlan bu maliyetler; pazarlama
boliimlerine  aktarilarak, alacaklandirilip, boliimsel maliyet hesaplan
bor¢landirilir. Boliimsel pazarlama maliyetleri olarak borcuna kayit yapilarak
agilan bu hesaplar, ikinci bir kayit islemi ile alacaklandirilarak, ilgili boliimiin
kar ve zarar hesabinin borglandirilmas: ile kapatilir. Daha sonra boliimsel kar
ve zararin borcundaki degerin toplamu kadar ana kar ve zarar hesab:
bor¢landirilarak, bolimsel kar ve zarar hesabi alacaklandirilmak sureti ile

devredilmis olur.%¢

2. Standart Maliyet Y Ontemi

Bu yontem; pazarlama g¢abalarmin en azindan billyllk béliimiiniin

standartize edilebilecegi ve bu ugraglarin yapilmas: sonucu ortaya ¢ikacak

65 AKDOGAN, a.gk., 5.43
% TEK, a.g.k., s.112
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maliyet Ogelerinin, satiy sonuglarinin veya yapilan hizmetlerin belirli
olgtimlemelerinin ilgili standart iligkilerle bagdastirilabilecegi varsayimindan
olugmugtur. Standart maliyet yoOntemine goére saptanan maliyetler; ilgili
islevlerin, boliimlerin veya operasyonlarin fiili maliyetlerinin ne olmasi
gerektigini gosterir. S6z konusu maliyetler, belli bir gelisme diizeyinde, belli
kosullar altinda, bir igletmede gelismesi gereken ve ilmi yontemlere gore

saptanan standart maliyetlerdir.’

Standart maliyetler, mamillerin bilimsel esaslarla dnceden saptanmig
birim maliyetleri olup, belirli kosullar altinda ulastimas: gereken hedef
maliyetleri gosterir. Standart maliyetler, fiili maliyetlerin kargitidir. Fiili
maliyetler, gegmis donemde gergeklesen tarihi maliyetlerdir. Standart maliyatler
ise, tiretimden Once belirlenir. Standart maliyet muhasebesi kullanildiginda,

muhasebe hem standart hem de fiili maliyetleri gosterir. 5

Standart ve fiili maliyetler arasindaki fark miktar: ise, fark ya da sapma
olarak adlandirilir. Fiili maliyetlerin standart maliyetlerden farkli olmasi
durumunda fiili maliyetlerin yanlis oldugu kabul edilmekte ve buna gore

diizeltici 6nlemler alinmaktadir.%’

Standart maliyet yOnteminin, pazarlama maliyetlerine uygulanmasi
oldukg¢a zordur. Standart maliyet yénteminin kullanilmasi1 durumunda; bir takim

ek ¢aligmalarin, ek raporlarin yapilmasi zorunludur. Standart maliyetler

67 Kemal TOSUN, Isletme Sevk ve Idaresinde Planlama ve Kontrol , (Istanbul,
C.1, 1966), s.227

68 Rufat USTUN, Yo6netim Muhasebesi, (Istanbul, Bilim Teknik Yayinevi,
1992), s.143

6 AKDOGAN, a.gk., s.44
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geemiste  olusan  maliyetlerin - ortulamasina gére  belitlendigiden
gecmisteki begenilmeyen dlgiiler bugiin ki uygulamaya da yansiyacaktir.
Ayrica, pazarlama maliyetleri agisidan fiili maliyetler tle standart mahiyetlerin
karsilastirilmast sonucu ortaya ¢ikan farklarin ger¢ek nedenini saptamak ¢ok
zordur. Ancak buna ragmen standart maliyet ydnteminin, pazarlama

fasliyetlerinin bilyiik bir baliimiinil standartize edebilecegi de unutulmamalidir.

Bu iki goriisiin ortak bir noktasin1 bulmaya caligtifimizda suniar
s0ylemek olanaklidir. Pazarlama maliyetlerine, her yonii ile isleyen bir standart

maliyet yontemi uygulanmasa bile standart maliyet yontemi ile fiili maliyet

yonteminin birlikte kullammi diigiiniilebilir. Ornegin; Kredi, tahsilat, finansman
ve genel pazarlama giderleri digindaki pazarlama giderleri igin standartlar
velirlenebilir. Oteki giderleri ise, biitgede 6n goriilen fiili tutarlar tizerinden

slem gorebilir.”

Standart maliyet yonteminde, verilerin, fiili boliimsel maliyet hesabinmn
horg tarafindan olan akisi, maliyetlerin birikimi ve dagitimi fiili maliyet sistemi
le aym ozelliktedir. Tek fark, standart maliyet yonteminde meydana gelen
sapmalarin degerlendirilerek, boliimsel maliyet hesabma aktarilmasidir. Daha
sonra bunlar da, sirast ile, kapatilarak, boliimlere iligkin kar-zarara, buradan da

ina kar-zarara gegirilir.”!

0 AKDOGAN, a.g.k., 5.45
' TEK, a.g.k.,s.114
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Standart maliyet y6ntemi, fiili maliyet yonteminin daha geligmis bi¢imi
olup, isletme yoneticilerinin pldnlama ve kontrol iglevlerinin yerine

getirilmesinde, etkin bir arag olarak kullaniimaktadir.”

3. Tam Maliyet Yontemi

Tam maliyet yOntemi, “iiretim ile ilgili maliyetlerin tlimiinlin imalat
maliyeti olarak kabul edilerek mamiil maliyetine yiiklenmesini temel alan bir
maliyetleme yontemidir.””® Tam maliyet deyimi; gerek “Uretim Maliyeti”,
gerekse “Satig Maliyeti”’nin hesaplanmasmni saglamak tizere tiim giderlerin, bu
arada ozellikle endirekt giderlerin tabi tutulacag: islemlerle bunlarin dagitimim
saglayan emsallerin kullanihg bi¢imine yOnelmis bir uygulamay:
belirtmektedir.”* Diger bir tanimlama ile tam maliyetleme yontemi, “gerek
tiretim maliyeti, gerekse satis maliyetinin hesaplanmasini saglamak {izere tiim
giderlerin tabi tutulacagi islemler ile bu islemlerin dagitimmi saglayan bir

uygulamadir.”

Tam maliyet yontemi uygulamasinda; pazarlama alanlarina 6nce direkt
giderler verilmekte, daha sonra endirekt giderler bazi &lgiilere gore

yiikklenmektedir. Degiskenlik derecelerine ve direkt veya endirekt oluslarina

2 AKDOGAN, a.gk., .45

3 Rifat USTUN, Maliyet Muhasebesi, (Eskigehir Bilim Teknik Yaymevi,
1985), 5.262

" AKDOGAN, a.gk., 5.45

7> Mazhar HICSASMAZ, Maliyet Muhasbesine Girig, Gider Kavrami ve
Giderlerin Maliyetlere Doniigiim Esaslari, (Ankara, Tisa Matbaacilik Sanayii,
1972), s.99
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bakilmaksizin, giderlerin tamammin alanlara dagitiimas: nedenlerini, bu

ydntemin savunucular séyle agiklamaktadir;”®

1- YOnetim, net kar rakamlarina ve bu rakamlari kullanmaya aligmugtir.
Bunun i¢in yoneticiler, her boliimdeki ticari islemlerle aynmi diisiinceye sahiptir
ve aym karhihk standartlarini onlara da uygular. Cogu durumlarda her bir
mamiil tlirlintin ve her satig bolgesinin tek bagina ticari bir is oldugu ve bunun

i¢inde kendi yiikiinii kendisinin tagimasi gerektigi goriisii yaygmndir.

2- Faaliyet gosteren bir igletmede, tiim giderler karsilanmaksizin kar
gerceklestirilemedigine gore, birgok muhasebeci, bir maliyet i¢inde yapilan tiim
giderlerin yeterince pay: yoksa, bunun biitiin maliyetlerin karsilanmasi yoniinde
yonetim orgammni yaniltabilecegini 6ne siirer. Ozellikle fiyat politikasinmn
saptanmasinda maliyetlerden yararlanilmas: durumunda bu konu daha ¢ok

Onem tagimaktadir.

3- Tam maliyet yontemi, boliim maliyetlerinin saptanmasinda da
kullanilir. Gergek maliyetlerin stirekli ve sistematik olarak saptanmasindan elde
edilecek kar ve zarar rakamlarina dayanarak ydnetim, her bir béliimiin gii¢lii ve
zayif  taraflarmn  karsilagtirarak,  degerlendirmeler  yapilabilir.  Bu

degerlendirmeleri, s6yle siralayabiliriz;’’
a) Bir boliimle ayni gruptaki diger bir boliim arasinda,

b) Ayni boliim i¢in, muhtemel karlarla biitgelenmis karlari,

76 Cevik URAZ, Isletme Yonetim Araci Olarak Pazarlama Maliyet Analizi ve
Uygulama Ornegi, (Ankara, Seving Matbaasi, 1971), 5.90
7 AKDOGAN, a.gk., s.47
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¢) Aym boliim i¢in, istenen karlar ile standart karlari,
d) Ayni bsliimiin karin1 6nceki donemdeki karlarla,

e) Ozel olarak, her bir boliimiin, uzun siireli caligmalarla oransal

karliliklarinin saptanmasinda,
f) Her bir boliim i¢in yapilacak maliyet biitgelemesinde,

g) Uzun donemli fiyatlandirma ve kar oranlan politikalarimin

belirlenmesinde tam maliyet yontemi ile degerlendirmeler yapilabilir.”

Tim bunlara karsin bu yontemin, aksak ve yetersiz yanlari da s6z

konusudur. Bunlari, s6yle 6zetleyebiliriz;

i ) Herhangi bir b6liimiin net karlihigim bulmak igin dagitilacak maliyet
giderleri arasinda, mutlaka ortak 6zellikte ve objektif esaslarla dagitilabilecek
maliyet giderleri vardir. Net kar uygulamasi ile elde edilecek bilgilerin
dogrulugu, giivenilirligi ve kullamlabilirligi bu ¢esit ortak 6zellikteki maliyet

giderlerinin az olmasina baghdur.

i) Bu yontemle elde edilecek sonuglara giiveni arttirabilmek icin;

8 Cevik URAZ, Isletme Yonetim Araci Olarak Pazarlama Maliyet Analizi ve
Uygulama Ornegi, (Ankara, Seving Matbaasi, 1971), .98
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a) Maliyet giderlerinin miimkiin oldugunca direkt nitelikte olmasi, yani
anahtarla yapilacak maliyet giderleri dagitiminin normalin iistiinde olmamast

gerekir.

b) Anahtarlardan yararlanilarak yapilan gider dagitiminda, olabildigince

gergek dagitim anahtarlarinin kullanilmasi gerekir.

c) Ortak nitelik tagtyan giderlerin fazla oldugu durumlarda, elde edilecek

maliyet ve net-kar verilerinin yorumunda ¢ok dikkatli olmak gerekir.

4. Degisken Maliyet Yontemi (Katki Payr Yontemi)

Degisken maliyet yonteminde, mamiil maliyetleri olarak sadece, faaliyet
hacmindeki degismelere paralel olarak defigsme gOsteren iliretim maliyetlerini
kaydetme ve raporlama s6z konusudur. Bu yontemde, belirli bir faaliyet

donemine iligkin gelir ve giderlerin birbiri ile karsilastirilmasi temeldir.”

Degisken maliyet yontemi, giderleri sabit ve degigken olarak ayri ve bu
yOntemin; planlama kontrol ve karar gibi 6nemli iglevlerin yerine getirilmesinde
onemli oOl¢iide kullanthir. Pazarlama maliyetlerinin  muhasebelestirilmesi
acisindan bu yontemi inceledigimizde, pazarlama giderlerinin; sabit-degisken,
endirekt (dolayl)-direkt (dolaysiz) olarak ayrilmas: ve bu giderlerden degisken

olan giderlerin pazarlama boliimiine yiiklenmesi s6z konusudur.

Degisken maliyet yonteminin temelini her bir pazarlama boliimiiniin ayr1

birer birim olarak kabul edilmesi yerine tamamlayict boliimler olarak kabul

7 AKDOGAN, a.gk., 49
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edilmeleri olugturur. Ticari iglemlerin tamamu igin, bir takim giderler yapilmig
olabilir. Fakat her bir b6lim bu giderlerden, kendi payma diigen kisim kadar
yararlanir. Bunun i¢in ortak giderleri ayrip, subjektif dagitim Oolgiileri ile
boliimlere dagitmanin anlamsiz oldugu belirtilebilir. BSliimlerin analizinde, net-
kar rakamidan c¢ok, her bir pazarlama boliimiiniin ortak giderlere ve isletme

karlarina yaptig1 katkiy: gosteren bir lgiiniin bulunmas: daha anlamlidir.®

Degisken maliyet yontemi, Oteki yontemlere gore daha kolay
uygulanabilir bir yontemdir ve faaliyet karinin satis miktarindaki degismelere
paralel olarak degisebilmesine olanak verdigi i¢cin bagabag analizi de daha kolay

yapilmaktadir. Aym1 zamanda mamiiliin karhliginin saptanmasmda kolaylik

saglar ve standart maliyet yontemi ile de rahat uygulanabilir.

Tim bu kolayliklar1 saglamasi nedeniyle, bu yontem y6netime bir¢ok
yararlar saglamaktadir.®’ Bu yontemin sagladigy yararlar1 $6yle siralamak

olanaklidir;®?

a) Maliyet analizleri ¢aligmalarinda, her bir pazarlama béliimiiniin toplam

kara katkismin ne oldugu kolayca bulunabilir.

b) Giderlerin dagitilmast séz konusu olmadigindan, giderlerin
dagitimindaki yanlighklar sonucu olusabilecek anlagsmazlik ve hatalar dnlenmis

olur.

% URAZ, a.gk., s.100

81 Rufat USTUN, Maliyet Muhasebesi, (Eskigehir Bilim Teknik Yaynevi,
1985), 5.297

82 URAZ, a.g k., 5.102
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c) Bir boliimle ilgili olarak alinan kararlara gére degisebilecek maliyetler,

alinan karardan etkilenmeyecek maliyetlerden kolayca ayrilabilir.

d) Degisken maliyet rakamlari, net kar rakamlarina gore daha kolay elde
edilebilir. Bu da hizli karar alinmas: gerekli olan durumlarda, olduk¢a

Onemlidir.

e) Degisken maliyet verileri ile yonetime, satigtan elde edilecek karlar
acisindan  hangi mamiillerin  satigina 6nem  verilmesi, hangilerinin

dnemsenmemesi konusunda alacag kararlarda yardimcei olur.

Tiim bu yararlarina kargin degisken maliyet y6nteminin bazi sakincalari
da s6z konusudur. Degisken maliyet yéntemi, igletme yonetimine kisa vadeli ve
gegcici nitelikteki kararlarda yardimci olacak analizlerin yapilmasinda bir aragtir.
Ancak bu ydntemin gec;erhhgl yapilan analiz sonucunda alinan kararlarin
kacinilmaz nitelikte maliyet giderlerini etkilememesine baghdir. Durum bdyle

oldugunda net-kar rakamlarim kullanmak daha yararldir.

1. PAZARLAMA MALIYET STANDARTLARI
1. Maliyet Kontrolii ve Standart Maliyetler

Kontrol; olmas1 gerekenle, fiilen olanin karsilastirilmas: ve buna gore
gerekli nlemlerin alinmasidir. Etkin bir maliyet kontrolii igin, olmas: gereken

;naliyetler ile fiili maliyetler arasindaki farklarin bilinmesi zorunlu olmaktadir.

Yonetim bu veriler yardimiyla, igletme faaliyetlerinin saptanan amaglara

gore ylriitiiliip  yliriitilmediginin, amaglardan sapmalarm nedenlerini
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belirleyebilir ve diizeltici énlemleri zamaninda alabilir. Isletme yoneticilerinin
gerceklesen maliyetlerin ve islemlerin yeterliligi konusunda karar verebilmesi
igin, bunlar kargilagtirabilecegi ve saptanabilecegi Olgiiye sahip olmasi

gerekir.®

Iste, standart maliyetler, maliyet kontrolii igin gerekli verilerden “olmast
gereken maliyetler”i gostermeleri ve dogrudan dogruya; farklarin saptanmasint
olanakli kilmalari agisindan maliyet kontrolinde son derece Onemli rol
oynamaktadir. Kald: ki standart maliyetler sadece maliyet kontroliinde degil,

ayni zamanda verimli ¢aligmay: saglamak agisindan da biliyilkk Onem

tagimaktadir.®

Pazarlama maliyetlerinin etkin bir bi¢imde analizi ve kontrolii i¢in,
standartlara biiyiik bir gereksinim duyulmaktadir. Pazarlama maliyetlerinin
kontrolii i¢in, pazarlama ugraglarma iligkin standart o6l¢ii  birimlerinin

saptanmasi kaginilmazdir.
2. Pazarlama Maliyetleri Standartlarinin [gerigi

Pazarlama maliyet standartlari, iglevler i¢in olusturulur. O nedenle, her
isletmenin, Oncelikle iglevlerinin saptanmasi gerekmektedir. Burada amag;
depolanan, paketlenen ve gonderilen her mamiiliin maliyeti vs. igin standartlarin
belirlenmesidir. Bu nedenle maliyetin tiim unsurlart incelenmeli ve her bir
islevin toplam standart maliyeti belirlenmeden &nce, her bir unsura iligkin bir

standart mutlaka belirlenmelidir.

8 AKDOGAN, a.gk., 147
8 AKDOGAN, a.g.k., 148
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Pazarlama maliyetlerinin belirlenmesinde, ¢ok ¢esitli degiskenlik
unsurlar vardir. Burada bilinmesi gerekli en 6nemli konu, analizin yapilmasi
amacina gore, belli pazarlama maliyetlerinin biiyitk bir kisminin .degiskenligi,
satis hacmi tutart digindaki unsurlara baglidir. Zaman ve hareket incelemeleri
ile oteki mihendislik ¢aligmalarnyla saptanan standartlarin  pazarlama

maliyetlerinin tamamimni igerdigini sdyleyemeyiz.

Bazi pazarlama faaliyetlerine iliskin standartlarin saptanmasi ¢ok zordur.
Ornegin; psikolojik etkenlerin daha etkin oldugu, mekanik ve fiziksel etkenlerin
daha az oldugu ve yargilara fazla yer veren objektif Slglilere ise daha az yer
veren iglemler igin standartlarin saptanmasi ¢ok giictiir. Ancak bu iglemler
pazarlama faaliyetlerinin biiylik bir kismi iiretim faaliyetleri 6l¢iilebilmektedir.
Sipariglerin tanzimi, fatura kesme, depolama, paket yapma, tagima, bazi idari
isler ve teslim alma ve araba ile gonderme gibi islem icin standartlarin
saptanmasi yontemleri ile, iretimde kullanilan yontemler arasinda biiylik

ayricaliklar yoktur.

Reklam, satiglart tegvik ve satig elemanlarinin yaptiklar: satis iglemleri
gibi psikolojik etkenlerle yakin iligki bulunan pazarlama faaliyetleri i¢inde, bu
faaliyetlerin siirekli tekrarlanmasi halinde makul bir 6l¢iim yapmak olanaklidir.
Standart maliyetlerin saptanmas: sirasinda dikkat edilmesi gereken en 6nemli
nokta, bu maliyetlerin gercek¢i kosullara dayandirilmasidir. Yani saptanan
standartlarin, ulagsmasi olanaksiz yada ¢ok zor veya tersine herhangi bir ¢aba
harcanmaksizin kolaylikla agilabilecek ¢aligma diizeylerini esas almamasti

gerekir.%® Aksi halde standart maliyetler, pazarlama faaliyetlerinin

8 AKDOGAN, a.g k., 150
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degerlendirilmesinde bir &l¢ii olma niteligini getirebilecekleri gibi, ¢alisanlar
iizerinde de psikolojik olarak olumsuz bir etki yapabilirler. Ornegin; iyi
calistiklart halde standartlarin 8n  g6rdiigll ¢aligma diizeyine bir tiirld
ulagsamayan personel veya satig elemanlari, standartlara nem vermeyecek veya
standartlarin  6n  gdrdigli verimi son derece rahat bir bi¢imde
gerceklestirecektir. Ayrica, personel veya satis elemanlari, daha verimli
caligmak icin herhangi bir ¢aba harcamayacaktir. Bu nedenle standartlarin,

gergekei kosullara dayandirilmasi zorunludur.®

Isletme y6netimi, bir mamiiliin, bir isin ya da bir bsliimiin ¢alismasinin
kaga mal oldugunu bilmek ister. Ornegin; belirli bir ay icinde gerceklesen (fiili)
maliyet 500.000 TL. ise elde bagka bilgi yoksa, bu tutarin normal mi, normalin
altinda m1, yoksa agir1 mt oldugunu sdyleyebilmek olanaksizdir. Buna kargilik
s6z konusu ayda maliyetin 400.000 TL. olmasi gerektigi (standart) Snceden
biliniyorsa, gergeklesen maliyetin agir1 oldugu hemen ortaya cikacaktir. Iste |
standart maliyetin ana iglevi, budur. Yani, fiili maliyetlerden anormallikler olup

olmadiginin, aninda saptanmasina olanak saglar.®’

Standart maliyetler, mamiillerin bilimsel esaslarla onceden dikkatli bir
bicimde saptanmig birim maliyetleri olup, belirli kosullar altinda ulagiimasi
gereken hedef maliyetleri gosterirler. Standart maliyetler, esnek biit¢elemenin
ve geri bildirim sisteminin temelini olugturur. Acaba, biitgelenen tutar ile

standart tutar arasinda ne fark vardir? Standart maliyet, birimi gdstermesine

8 AKDOGAN, a.gk., 151
87 Rifat USTUN, Yonetim Muhasebesi, (Istanbul, Bilim Teknik Yaymevi,
1992), 5.117
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kargin, biitcelenen maliyet toplam maliyeti gosterir. Isletmelerin bir ¢ogunda,

bagari ile standart bagan birbirinin yerine kullanilmaktadir. *

Fiili ya da gergek maliyetler, 6zellikle gelirin tanimlanmasinda sinirlt bir
degere sahiptir. Standart maliyetler; mamiil maliyetinin belirlenmesi, mamiil
fiyatiin saptanmasy, biit¢elerin diizenlenmesi, bagari Ol¢iisii, planlama ve
maliyet kontroliine iligkin kararlarin alinmasinda, fiili maliyetlere gore kesin

olarak birtakim istiinliiklere sahiptir.

3. Pazarlama Maliyetlerine Iliskin Standartlarin Saptanmasi

Pazarlama maliyet standartlarinin saptanmasinda, ¢esitli yontemlerden
yararlanilmaktadir. Bunlar, zaman ve hareket incelemeleri, ge¢mis uygulama
verilerini temek alarak gelecek i¢in projeksiyon yapimasi, tahmini satig
tutarinin temel alinmasi, oransal analizlere gére standartlarin saptanmasi, kara
gecis analizlerinden yararlamlmasi olarak sayilabilir. Islevlerin &zelliklerine
gbre bu yoOntemlerden herhangi biri kullanilarak, standartlar saptanabilir.

Standartlarin saptanmasinda izlenen yollari, sdyle aciklayabiliriz:

a) Pazarlama maliyet standartlarinin saptanmasinda ilk asama,
maliyetlerin; islevlerine gore ve faaliyetlerden sorumlu olacak kisileri belirtecek
bicimde boliimlenmesidir. Bu boéliimlemenin igerigi; isletmenin ozellifine,
hacmine, operasyon yodntemine ve organizasyon yapisma bagh olacaktir.
Ornegin; pazarlama faaliyetleri; satis, reklam,tagima, depolama, kredi ve

tahsilat ve finansman gibi iglevlere ayrilabilir.

88 USTUN, a.g k., s.117
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b) Standartlarin saptanmasinda ikinci asama standartlarin ifade edilecegi
ve Ol¢limde temel olacak birimlerin se¢ilmesidir. S6z konusu 8l¢ii birimleri,

Olciilmesi istenilenlere gore farklilik gosterecektir.

¢c) Uclinci asama, gegmis uygulamalardan vyararlanarak, islevsel
maliyetler ile 6l¢li birimleri arasindaki iligkinin analiz edilmesidir. Boylece, her

Olcli birimine iligkin maliyet tutari saptanmig olacaktir.

d) Dordiincii asama, planlanan satig programlarinda ve dis kosullarda
beklenilen degismelerin, saptanan maliyetler lizerindeki etkisini 6ngdrmektir.
Ornegin; yeni satig programinda, kredili satig déneminin uzatilmasi Sngdriiliiyor

ise, bunun finansman maliyetleri {izerindeki etkisi tahmin edilmelidir.

e) Besinci ve en son asama ise, fiili duruma ilisgkin yargilarin
Ozetlenmesidir. Etkin uygulamanin Slgiilerini saptamada deneyimleri olan, ilgili

boliim bagkanlarmin ve satig elemanlarinin bu konuda ki goriisleri alinmahidir.

Bdylece standartlar, bu kararlarin 15181 altinda ge¢mis uygulamalarda baz
almarak, gelecekteki gelismelerde g6z Oniinde bulundurulmak suretiyle,
gelecege donilik olarak saptanabilecektir. Pazarlama iglevlerinin bir kismu;
depolama, paketleme gibi tekrarlanan islemlerden olugmaktadir. Bu tiir islevler
icin o iglevin yerine getirilmesi amaciyla yapilan igleri ile her iglem i¢in gerekli
standart siirenin saptanmasi ve buna gore her paketlenen birim i¢in standart

maliyetlerin bulunmasi kolay olmaktadir.%

Pazarlama islevlerine iligkin standart oranlarin saptanmasinda, dikkat

edilmesi gereken 6nemli konu, 6l¢ii birimlerinin seg¢ilmesidir. Tiim pazarlama

8 AKDOGAN, a.gk., s.153
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islevlerine uygulanabilecek tek standart 6l¢ii birimi saptanamayacagi gibi, bir
islev i¢in belirlenecek tek bir ol¢ii birimi de yeterli olmayabilir. Bazen bir
islevin yapilabilmesi i¢in gerekli bir maliyet unsuruna iligkin ayri 6lgii
birimlerinin saptanmas: gerekebilir. Ornegin; satis islevindeki satig
elemanlarinin kullandig: tasitlara iligkin giderlerin 6l¢ii birimi; seyahat edilen
kilometre sayisi olurken, satig elemam yolculuklarinda 61(;.1'1 birimi, kaldig: giin

sayist olmaktadir.

Pazarlama giderlerine iligkin standart oranlarin saptanmasinda, bazen
biitgelerden hareket edildigi goriilmektedir. Her igleve iligkin biitce tutarlari,
Ongoriilen iglevsel 6l¢ii sayisma boliinerek, her iglevsel birimin standart orant
saptanmaktadir. Esnek biitge uygulamasi halinde, pazarlama iglevsel giderleri,
degisken ve sabit giderler igin ayri ayr1 hesaplanmas: gerekecektir. Ornegin;
faturalama giderlerinin 60.000 fatura sayisina gore toplam 12.000 TL. olacag:
biitcede Ongoriilmiis ise, faturalama giderlert standart orami 0.2 TL.
(12.000/60.000) olacaktir. Yani, her faturaya diisen toplam faturalama gideri,
0.2 Tl olacaktir. 12.000TL’ lik giderin 3.600 TL.” lik kismmin degisken olmasi
halinde, fatura basma standart degisken oramt 0.06 tl (3.600/60.000), fatura
bagma standart sabit oran 0.14 TL (8.400/60.000) olacaktir. *°

% AKDOGAN, a.g k., 5.157
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IV. PAZARLAMA MALIYET HESAPLARININ TEKDUZEN HESAP
PLANINDA ISLEYISI

Tekdiizen hesap gergevesi ve hesap planinmn igletmenin biiytikligi ve
tiirii ne olursa olsun muhasebe egitimi yoniinden ve uygulamasinda bir birlik
meydana getirdigi ve kavran kargasasmmn 6nlendigi kuskusuzdur. Ozellikle bir
sirketler toplulugu i¢cinde yer alan sirketlerin, sonuglarmnin konsolidasyonu ve

sonug olarak sektore! analizlere imkan vermesi yoniinden yarari olmustur.”’

Tekdiizen Hesap Plani;; mamiil, ticari mal ve hizmet satiglarinin
izlenmesinde devamli envanter yOntemi uygulanmasmi getirmesi, iiretim
isletmelerinde mal ve hizmet sonuglarmm belirlemesi ile ticaret igletmelerinde
ticari mal sonucunun belirlenmesinde bir paralellik saglamasi yoniinden, ote
yandan muhasebenin y6netim araci olma o6zelligi tagimas: isletmenin, Satilan
Malin Maliyetini izledigimiz stok kartlarmin titiz bir sekilde tutulmasi,
muhasebe dis1 envanter yapmadan briit kar marjinin dénem iginde hesaplanmasi
imkanini verir. Bu nedenle “Basabag Noktasit Analizleri” i¢in muhasebeden

ilgili verileri almak kolaylagmis olur.”?

Tekdiizen hesap plan,, maliyet hesaplarinin igleyisi agisindan
incelendiginde, ticaret, iiretim ve hizmet igletmelerinin 7/A ve 7/B
segeneklerinin alternatif olarak sunuldugu goriilmektedir. Bu segenekler Ticaret
Isletmeleri, Uretim Isletmeleri, Hizmet Isletmeleri olarak ii¢ kategoriye ayrilmig
faaliyet alanlarinda galisan isletmelerin aktif toplamlari veya net satig hacimleri

dikkate alinarak sunulmus seceneklerdir.

%1 Erhan KOTAR, Tekdiizen Hesap Planinda Maliyet Hesaplari, (Bursa, Ekin
Kitabevi Yaymnlari, 1995), s.73
2KOTAR, a.gk., 5.73
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1) 7/A Segenegi”

Bir dnceki yil aktif toplanu 25 milyar lirayr veya net satiglar toplamt 50
milyar liray1 asan {liretim ve hizmet igletmeleri bu se¢enegi zorunlu olarak
kullanmak durumundadirlar. Burada konu olan aktif toplami 1 sira no’lu
Muhasebe Sistemi Uygulama Genel Tebligi’nde yer alan bilangolarin aktif
toplamidir. Aymi sekilde net satiglar ise Gelir Tablosundaki Net Satiglar

toplamidir.

Yukarida belirtilen sinirlarin altinda kalarak 7/B seg¢enegini kullanma
imkani dogan isletmelerin 1995 mali yili iginde bu se¢enegi tercih edebilir. 7/A
seceneginde es zamanh kayit yonteminin kullanilmasi Onerilmekte, giderler
yapildiklart anda ilgili defter-i kebir hesaplarina “Fonksiyon Esasina” gore
kaydedilirken, s6z konusu giderler ayn1 zamanda yardimci defterlerde hem cesit

esasina hem de ilgili yerlerine gére izlenmektedir.

Gider c¢esitlerinin izlenecegi yardimci defter kayitlarinin, giderlerin ait
olduklar1 gider yerlerini de gdsterecek sekilde tutulmast durumunda ydntem
amacina uygun bir bi¢gimde kullamlmis olacaktir. Bu ydntemde, giderler eg
zamanl olarak ayn1 anda hem fonksiyonlarma, hem ¢esit yerlerine, hem de ilgili
giderler yerlerine gore izlendiginden, muhasebe kayitlarinin azaltilmasina ve her
kademenin t(iretim ve hizmet maliyetlerinin belli bir diizen i¢inde

olusturulmasina olanak saglamaktadir.

7/A segencginde kullanilan maliyet hesaplar {i¢ b6limden olugmaktadir.

% KOTAR, a.g.k., 5.43
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Gider Hesaplar;; donem iginde gergeklesen ve tahakkuk ettirilen

giderlerin izlendigi hesaplardir.

Gider Yansitma Hesaplar; fiili maliyet yoOnteminin uygulandigi
durumlarda gider hesaplarindan toplanan giderlerin tamaminin, ©Snceden
saptanmig maliyet yontemlerinin kullamildigi durumlarda ise belirlenen
giderlerin ilgili hesaplara yansitilmasimi saglamak amaciyla kullanilan

hesaplardir.

Fark Hesaplar;; 6nceden saptanmig maliyet yontemlerinin kullanildigi
durumlarda bu giderleri ile fiili giderler arasinda olusan olumlu ve olumsuz

farklarin izlendigi hesaplardir.

Tekdiizen hesap plam1 maliyet hesaplarmin kullanilisi ve isleyisi
bakimindan faaliyet konusu ne olursa olsun, tiim isletmelerin maliyetleri en ince
ayrintisina kadar hesap edebilmeleri ve kontrol altinda tutabilmeleri ilkesinden

hareket edilerek hazirlanmustir.

Bu nedenler 6zellikle maliyetleri etkileyebilecek faaliyet giderleri ile
finansman giderleri maliyet hesaplari i¢inden geg¢ilerek gelir tablosu hesaplarina
aktarilmaktadir. Boylece maliyetleri etkileyebilecek giderlerin maliyet
hesaplarindan ¢ikmadan ilgili hesaplara kayitlanmasi1 saglanmaktadir. Gerek
iiretilen mamiil ve hizmetin, gerekse alinip-sattlan ticari mallarin igletmeye mal
olus degerlerini takip ve kontrol edebilmek daha kolay ve gergekei

olabilecektir.
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Tekdiizen hesap planinin uygulanmasina imkan verdigi hem monist hem
de dualist sistemin genel olarak isleyisi tablolar iizerinde agtklamak yerinde

olacaktir.”*

a) MONIST SISTEM

Asagidaki Tablo-I’ de goriilecegi gibi genel muhasebe ile maliyet
muhasebesi hesaplar1 birlestirilerek tiim hesaplart bir hesap diizeni icinde

tutulmaktadir.

Aktif hesaplar (kasa, banka, alinan ¢ekler, alacak senetleri gibi) ve pasif
hesaplarin (saticilarin, borg senetleri, verilen c¢ekler gibi) alacaklandirilmas:
sonucu yapilan gider ¢esitlerine gére fonksiyon gider hesaplarmm borcuna (1)
nolu hareketle kayitlanir. Dénem iginde periyodik olarak maliyet olugturulmasi
icin fonksiyonel gider yansitma hesaplar1 kullanilarak (2) nolu hareketle, bu
olusan giderler aktif hesaplarin (yarimamiil, {iretim, mamiiller gibi) borcuna
almir. Aynm1 anda yine (2) nolu hareketle {iretimle ilgili olmayan ve gelir
tablosunda yer alacak olan faaliyet gider hesaplar: ve finansman gider hesaplari

bor¢landirilir.

Satig agamalarinda ise satilan mamiillerin maliyetini ortaya ¢ikarmak i¢in
aktif hesaplar alacaklandirihp gelir tablosu hesaplar1 (3) nolu hareketle

bor¢landirilir.

Boylece aktif hesaplarda kalan tutarlar bilangoda goriiniirken, gelir

tablosu hesaplarinda toplanan tutarlarda gelir tablosunda goriinecektir. Son

**KOTAR, a.g k., 5.52-53
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olarak (4) nolu hareketle gelir tablosu hesaplarinda toplanan gider niteligindeki
tutarlar ile hasilat niteligindeki tutarlar Donem Kar veya Zarar Hesabinda
karsilagtirilarak kapatilir. Aynt zamanda agik kalan fonksiyon gelir hesaplar ile

Fonksiyonel Gider Yansitma hesaplar1 yine (4) nolu hareketle kapatilir.

TABLO I. MONIST SISTEM
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b) DUALIST SISTEM

Asagidaki Tablo-1I’de de goriildiigii gibi, genel muhasebe ile maliyet
muhasebesi tekdiizen hesap planinda “Baglant1 ve Yansitma” hesaplar1 yardimi
ile iligki kurdugu ve kontrolii sagladig gériilmektedir. Zaman alic1 ve karmasik
gibi goriinmesine ragmen, maliyet muhasebesi ile genel mubasebenin ayn
mekanlarda tutulmasi gerektiren durumlarda finansal iglemleri kolaylastirdig:

sOylenebilir.

(1) nolu hareketle ilgili aktif ve pasif hesaplar alacaklandirilarak yapilan
giderler 700-Maliyet Muhasebesi Baglanti Hesabi’nin borcuna aktarilir. Bu
hesap bir maliyet muhasebesi hesab1 olmasina ragmen genel muhasebe i¢inde
kullanilmakta ve maliyet muhasebesi ile baglantiyr kurmaktadir. Yapilan
giderlere ait belgeler (2) nolu hareketle maliyet muhasebesine bildirilir. Bu
bildirimden sonra (2) nolu hareketin devami olarak 701-Maliyet Muhasebesi
Yansitma Hesab: alacaklandirilarak Fonksiyonel Giderler Hesap tiirlerine gére
borg¢landirihr ve maliyet muhasebesi igerisinde maliyet olusumu gerceklestirilir.
(3) nolu hareketle Fonksiyonel Giderler Yansitma Hesaplar: alacaklandirilarak
701-Maliyet Muhasebesi Yansitma Hesabi borglandirilarak maliyet olugumu
siireci tamamlanir. Maliyet Muhasebesinde tamamlanan islemlerin genel
muhasebeye bildirilmesi yine (3) nolu hareketle yapilarak bildn¢co ve gelir
tablosu hesaplarina gonderilecek tutarlar olusturulur. (4) nolu hareketle 700-
Maliyet Muhasebesi Baglanti Hesabi alacaklanirken, bilango baglantisim
saglamak i¢in karsilifinda hem aktif hesaplar borglandinlarak, hem de gelir
tablosunun olusumu “ic;in gider niteligindeki gelir tablosu hesaplan

borg¢landirilacaktir.
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Son adim olarak dénem sonunda ilgili gelir tablosu hesaplari Dénem Kar
ve Zararina aktarilirken, Maliyet Muhasebesi’nde ag¢ik kalan Fonksiyonel
Giderler Hesaplar1 ile Fonksiyonel Giderler Yansitma Hesaplari da karsilikli
olarak (5) nolu hareketle kapatilir.
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2. 7/B Secenegi

Ticaret islemleri ile bir 6nceki yil aktif toplami 25 milyar liranin ve net
satiglar toplami 50 milyar liranin altinda kalan tiretim ve hizmet igletmelerinde
isteyenler giderlerin izlenmesinde 7/B segenegini uygulayabilirler. Bu
rakamlarin altinda kalan {liretim ve hizmet islemleri ile aktif ve net satiglar
toplami ne olursa olsun, ticaret igletmeleri 7/A seg¢enegini uygulamak zorunda

olmadiklarindan, iki segenekten istedikleri birini kullanabilirler.

7/B secenegi giderleri maliyet donemi iginde ¢esit esasma goére izledigi
i¢in, s6z konusu giderleri maliyet dagitim tablosu aracilif: ile gider yerlerine ve
fonksiyonel gider hesaplarina aktarmak gerekmektedir. Bu nedenle oncelikle
798-Gider Cesitleri Yansitma Hesabmn alt hesaplar1 agilarak bu hesaplar
yoluyla ve maliyet tablosu aracilifi ile gider yerlerine dagitim yapilmast

gerekecektir.

3. Tekdiizen Hesap Planinda Hizmet Isletmelerinin Isleyisi

Uretim, hizmet ve ticaret isletmelerinde, yapilan giderlerin maliyet
dagitim tablosu araciligi ile gider yerlerine ve fonksiyonel gider hesaplarina
dagitimini, tekdiizen hesap planinda maliyet hesaplarim isleyen bir¢ok kaynagt

bulmak olanaklidir.

Maliyet hesaplarinin igleyigini, ¢aligmamizda bize en fazla yaran
saglayacak hizmet isletmelerinde 7/A segeneginde “Fiili Maliyet-Monist”™ ve

“Standart Maliyet-Monist” sistemlerinin igleyiglerini gostermeye c¢alisacak,
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ayrica, Uretim ve Hizmet Isletmelerinde 7/A seceneginde “Standart Maliyet-

Monist” sistemine bir drnek iizerinde duracagiz.
A. Hizmet Isletmelerinde 7/A Secenegi (Fiili Maliyet-Monist Sistemi)®®

Asagidaki Tablo-III’de gorindigli gibi aktif ve pasif hesaplar
kargihginda yapilan giderlerin hizmet iiretimi ile ilgili olanlar (1) nolu hareketle
740-Hizmet Uretim Maliyeti Hesab1 borcuna, faaliyet ve finansman giderleri ile

ilgili olanlar 750-760-770-780 nolu hesaplarin borcuna kaydedilir.

Es zamanlh kayit yontemi prensibi ile gerceklesen giderlerden iiretimle
ilgili olanlar (2) nolu hareketle 741 nolu yansitma hesab:i alacaklandirilarak,
kargiliginda 622-Satilan Hizmet Maliyeti Hesab1 borg¢landirilir. Yine (2) nolu
hareketle faaliyet ve finansman giderler ile ilgili olarak 751-761-771-781 nolu
Yansitma Hesaplarinin alacaklandirilmas: karsiliginda, 630-631-632-660 veya
661 nolu gelir tablosu hesaplart borglandinlir. Burada satig yapildiginda 600
veya 601 nolu satiglar hesabi alacaklandirilarak ilgili aktif hesablar

| borg¢landirilir.

Do6nem sonlarinda ise (3) nolu hareketle 622-630-631-632-660 veya 661
nolu hesaplar alacaklandirilarak 690-Dénem Kar veya Zarar Hesabi
bor¢landirilirken, 690 nolu hesap alacaklandirilarak gider ve hasilat

niteligindeki tutarlar Kar veya Zarar Hesabi’nda karsilastirilir.

% KOTAR, a.gk., 5.67
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B. Hizmet Isletmelerinde 7/A Segenegi (Standart Maliyet-Monist

Sistemi) *

Asagidaki Tablo IV’de goriildiigi gibi isletmeler 6ncelikle maliyet
~ doneminde gergeklestirmeyi diigiindiikleri giderlerden hizmet tiretimi ile ilgili
olanlar1 (1) nolu hareketle 741- Hizmet Uretim Gideri Yansitma Hesabi’nin
alacaklandirilmas:  karsisinda 622- Satilan Hizmet Maliyeti Hesab:
bor¢landinlir. Faaliyet ve finansman giderleri ile ilgili olanlar ise yine (1) nolu
hareketle 751-761-771-781 nolu yansitma hesaplarinin alacaklandirilmasi
karsihiginda 630-631-632-660 veya 661 nolu gelir tablosu hesaplarina
kaydedilir. Dénem iginde gergeklesen giderler aktif ve pasif hesaplardan
yapilan ¢ikiglar ve tahakkuklar karsihginda 740-750-760-770-780 nolu
hesaplarin borcuna (2) nolu hareketle kayitlanir. Bu arada hizmet satimlar
gerceklestikge yine (2) nolu hareketle 600 veya 601 nolu Satiglar Hesab:

alacaklandirlarak ilgili aktif hesaplar borglandirtlir.

Maliyet ¢ikarimi gereken donemlerde 740-750-760-770-780 nolu
hesaplarla 741-751-761-771-781 nolu yansitma hesaplar1 kargilikh olarak (3)
nolu hareketle kapatilarak standart degerlerle gergeklesen (fiili) degerler
arasinda bir farkin olusup olugmadig1 kontrol edilir. Eger bir fark olugmus ise
olumsuz farklar 742-752-762-772-782 nolu fark hesaplarinin borcuna, olumlu

farklar ise bu hesaplarin alacagina kayitlanir.

Fark hesaplarina alinan bu olumlu ve olumsuz farklart maliyetlerin
diizeltilmesi icin ilgili hesaplara devredilmesi gerekmektedir. Bu nedenle 742

nolu hesaba aliman olumsuz farklar satilan hizmet {retim maliyetinin

% KOTAR, a.gk.,s.67
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diizeltilmesi i¢in (4) nolu hareketle 622 nolu hesabin borcuna, olumlu farklar ise
bu hesabin alacagma devredilerek kapatilir. 752-762-772-782 nolu fark
hesaplarinda toplanan olumsuz farklar 630-631-632-660 veya 661 nolu gelir
tablosu hesaplarinmn borcuna, olumlu farklar ise bu hesaplarin alacagina yine (4)
nolu hareketle devredilerek kapatilir. Boylece faaliyet ve finansman giderleri ile
ilgili ongoriilmiis olan giderlerle gerceklesen giderler birbiri ile esitlenmis

olmaktadir.

Dénem sonu itibari ile 622-630-631-632-660 veya 661 hesaplar (5) nolu
hareketle alacaklandirilarak 690 Doénem Kar/Zarari Hesab: borg¢landirilarak,

karsihginda 690 nolu hesap alacaklandirilarak kapatilir.
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C. Uretim ve Hizmet Isletmelerinde 7/A Segenegine Sayisal Bir Ornek
(Standart Maliyet-Monist Sistemi)”’

Asagidaki Tablo V’den de goriildiigii gibi standart maliyetleme ySntemi
ile ¢alisan bir {retim ve hizmet igletmesi 6ncelikle maliyet iginde
gerceklestirmeyi diistindtigii 3500TL’lik direkt ilkmadde ve malzeme giderini,
1400 TL lik direkt is¢ilik giderini, 1700 TL’lik genel iiretim giderini (1) nolu
adimla tiretim maliyetini olugturmak amaciyla ilgili 711-721-731 nolu yansitma
hesaplarim alacaklandirilarak, 151 Yarimamul-Uretim Hesabim borglandirir,
Yine gerceklestirmeyi diiglindiigli 1400 TL’lik hizmet iiretim gideri, 1200
TL’lik genel yonetim gideri ve 900 TL’lik finansman gideri (1) nolu adimla
ilgili 622-630-632-660-661 nolu gelir tablosu hesaplar1 bor¢landirilarak 741-
751-761-771-781 nolu yansitma hesaplar: alacaklandirilir.

Diger yandan da gergeklesen giderlerle ilgili tutarlar kayda ahmr. Bu
nedenle iiretimde kullanilmak iizere (2) nolu hareketle satin alinan 3967 TL’lik
direkt ilkmadde ve malzeme, 150 nolu hesap aktif ve pasif hesaplar karsihginda
bor¢ kaydedilir. Uretimde kullanilan 3750 TI’lik kismi igin ise 150 nolu hesap
alacaklandirlirken, 710 nolu gider hesabi borglandirilarak iiretimin ilkmadde ve
malzeme gideri olusturulur. Bununla birlikte aktif ve pasif hesaplar karsithginda
yine (2) nolu hareketle yapilan 1500 TL direkt isgilik gideri, 2000 TL GUG,
1350 TL hizmet tiretim gideri, 1157 arastirma gelistirme gideri, 1700 TL
pazarlama satis dagitim gideri, 2350 TL genel y6netim gideri ve 977 TL’lik
finansman gideri ilgili 720-730-740-750-760-770-780 Nolu gider hesaplarmin

borcuna kayitlanir.

TKOTAR, a.g k., 5.82



73

Bu sirada standart degerler lizerinden iiretimi tamamlanan 6350 TL’lik
mamul (3) nolu hareketle 151 nolu hesap alacaklandirihp 152 nolu Mamiiller

Hesab1 borglandirilarak Stok Hesabi’na almur.

Satig s6z konusu oldugunda, devamli envanterin 6zelliginden dolay: 6nce
6350 TL’lik mamulun hepsinin satildig1 varsayimi ile (4) nolu hareketle 152
nolu hesap alacaklandirilarak 620 Satilan Mamiil Maliyeti Hesabi, standart
degerler lizerinden borg¢landinlir. Yine (4) nolu hareketin uzantisi olarak 22.025
TL’ya satilan mamill ve hizmetler ilgili aktif hesaplarin bor¢lanmasi kargihiginda

600-601 Satiglar Hesabina alacak olarak kaydedilir.

Tablodan da gorildiigli gibi gergeklesen degerler {izerinden olusacak
maliyet ile standart degerler iizerinden olusan maliyetler arasinda bir fark
mevcuttur. Bu farkin hangi giderlerden kaynaklandifi ve tutarlari tespit

edildikten sonra ilgili hesaplarin diizeltilmesi gerekmektedir.

Bu nedenle maliyetlendirme ddnemlerinde 710-720-730-740-750-760-
770-780 nolu gider hesaplan ile 711-721-731-741-751-761-771-781 nolu
yansitma hesaplart karsilikli olarak (5) nolu hareketle kapatilir. Bunun
sonuncunda olumsuz fark olarak olusan 100 TL’liikk DIMM fiyat farki, 150
TL’lik DIMM miktar farki 75 TL’lik DI dicret farki, 25 TL’lik Di zaman (siire)
farki, 50 TL’lik GUG biitge farki, 100 TL’lik verim farki, 150 TL’liik kapasite
farki, 50 TL’lik pazarlama satig dagitim gideri farki, 250 TL’lik genel yonetim
gideri farki ve 77 TI.’lik hizmet (retim gideri farki, 43 TL’lik arastirma

gelistirme farki ilgili 742-752 nolu fark hesaplarinin alacagma kaydedilir.

Uretilen tiim mamiiller satildigr icin standart degerler iizerinden

olugturulan mamiil maliyetlerinin diizeltilmesi 620 nolu Satilan Mamiil Maliyeti
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Hesabinda yapilacaktir. Bu nedenle iretimle ilgili 712-713-722-723-732-733-
734 nolu fark hesaplari (6) nolu hareketle alacaklandirilarak karsiliginda 620
nolu hesap borglandirilir. Béylece 650 TL’lik olumsuz farktan dogan eksik

maliyetlendirme diizeltilmistir.

Ayrica yine kayda alinmig olan diger olumsuz farklar (6) nolu hareketle

761-771-781 nolu hesaplar alacaklandirilip ilgili 631-632-660-661 nolu gelir

tablosu hesaplarnin  borglandimlmas: suretiyle bu hesaplarda da gerekli

diizeltme yapilmig olmaktadir.

Doénem sonunda ise 620-622-630-631-632-660-661 nolu gider ve
maliyet niteliginde hesaplar 690 Doénem Kar/Zarar’ mimn borcuna, 600-601 nolu
Satiglar Hesab1’ndan yine bu hesabin alacagina devredilerek (7) nolu hareketle

kapatilir.
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3. BOLL.UM

PAZARLAMA  GIDERLERI BUTCESi VE AMACLARI,
PAZARLAMA GIDERLERI BUTCESININ HAZIRLANMASI VE
HAZIRLAMADAKI ASAMALAR.

I. PAZARLAMA GIDERLERI BUTCESI VE AMACLARI
1. Pazarlama Giderleri Biitgesi ve Amaglar

Pazarlama giderleri biitgesi, biitce doneminde planlanan pazarlama

iglevsel giderlerini gosterir. Bir igletmenin mamiillerinin ve hizmetlerinin
alicilara satilip paraya cevrilinceye dek gecen zaman siiresi igerisinde yapilacak

islevlere iliskin giderlerin dngoriilmesidir.”®

Pazarlama giderleri biit¢esi; satig, reklam ve satiglarin arttirilmasi,
depolama, kredi ve tahsilat, finansman ve genel pazarlama giderlerini

icermektedir.

Pazarlama giderlerini biitcelemek, tiretim giderlerini biit¢elemek kadar
O6nemlidir. Ciinkli, pazarlama giderleri biitcelenmekle, her birim mamiiliin
alicilara hangi fiyattan satilacag: kararlagtirilmig olur. Pazarlama giderlerinin
bilinmesi &zellikle rekabet kosullarinda biiyllk 6nem tagimaktadir. Ayrica,
isletme yoneticilerinin mamiillerini kime, nerede hangi satis yontemiyle ve ne

fiyatla satacaklarini saptarken kargilasacaklart pazarlama ve satis sorunlarinin

% AKDOGAN, a.g.k., s.158
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¢cOziimlenmesi, pazarlama giderlerinin de satiglar gibi biitgelenmesini zorunlu

kilmaktadir.”

Pazarlama giderler biitgesinin en 6nemli amact belli satig sonuglarin: elde
edebilmek i¢in ne zaman, nerede, ne kadar, ne tip harcamalar yapilmasi
gerektigini saptamak ve yoneticilerin bu harcamalarin plana gore yapilip
yapilmadigi ve harcamalardan beklenen sonuglarin alinip alinmadig: konusunun
izlenmesine olanak saglamaktadir. Pazarlama giderleri biitgesi isletme
personelinin sorumluluk"larl altinda olan iglemlerin ileriye doniikk planlarini

yapmaya zorladigindan, kendi kontrolleri altinda olan islemleri gézden

gecirmelerine ve her ikisi arasindaki farklar: izlemeye olanak saglamaktadir,'®
Boylece pazarlama giderleri biitgesi, pazarlama iglemlerinin yonetiminde bir
kontrol araci olmaktadir. Pazarlama giderleri biitgesinin amaglarinin daha genig

bir bicimde s6yle siralayabiliriz.'?!
a. Faaliyetleri, bir ¢aligmaya, incelemeye ve arastrmaya dayandirmak.
b. Faaliyetlerin planlanmasinda tiim orglitten yardim almak.
c. Politikalarin agiklanmasina yardimei olmak.
d. Amaglari belirtmek.
e. Satma ¢abasiny; satig, liretim ve finansal programlarla koordine etmek.

f. En karl pazarlama faktorleri bilesimini segmek.

% CEMALCILAR, a.gk., s.91
1 URAZ, Pazarlama Y6netimi, s.211
M URAZ, Pazarlama Y Snetimi, s.212
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g. Satig ¢abalarini en karl kanallara yoneltmek.
h. Pazarlama giderlerini kontrol etmek.

Satig biitgesi ile pazarlama giderleri bitgesi, birbirleri ile yakindan
ilgilidir. Sonuglar itibari ile her ikisi de, belirli bir kar amacina ulagmak i¢in

satig ¢abalarimin nasil koordine edilecegini gosterir.'"?

Satig ve pazarlama giderleri biitceleri, birbirinden tamamen ayr olarak
hazirlanmaz. Her ikisi de ge¢mis biitge donemlerine iligkin sonuglardan biiyiik
Ol¢tide yararlanarak ig¢inde bulunulan kosullar da g6z 6niinde bulundurularak
hazirlanir. Genellikle, pazarlama giderlerinin 6n goériilmesinde, satig biitgesi
temel veri olarak kabul edilmektedir. Pazarlama giderlerinin bir kismi satigtan
once bir kismu ise, satis isleminden sonra yapimaktadir. Ozellikle satig
isleminden sonra ortaya ¢ikan pazarlama giderlerinin 6ngoriilmesinde, satig
biitgesi verileri temel almmaktadir. Ornegin; satis elemanlart komisyonlart,
ikramiyeleri gibi giderler, satiy hacmine bagh olarak degisen giderler

oldugundan satig biitgesi goz oniinde bulundurularak Sngoriilmektedir.'®

II. PAZARLAMA GIDERLERiI BUTCESININ HAZIRLANMASI VE
HAZIRLANMADAKI ASAMALAR

1. Pazarlama Giderleri Biitgesinin Hazirlanmasindaki Asamalar

"2 CEMALCILAR, a.g k., s.91
13 AKDOGAN, a.gk., s. 167
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Pazarlama giderleri biitcesi su asamalardan gecirilerek hazirlanmalidir.'%

a. Isletmenin pazarlama islemlerine iligkin bilgileri saglamak. Ornegin,
isletmenin &rglit yapisi, mamiilleri, satig yontemleri, sorunlar ile ilgili bilgilerin

saglanmasi gibi.

b. Biitgeleme ve kontrol bakimindan hangi giderlerin 6nemli oldugunu
saptamak ve giderleri tiirlerine gore ayirmak. Ornegin, yolluk giderleri, ayliklar,

komisyonlar, seyahat giderleri vb.

c. Sorumluluk alanlarina gore giderleri béliimlemek. Belirli gérevleri

olanlari, sadece gorevlerinin zorunlu kildigt islemlerden ve bu islemlerin

giderlerinden sorumlu tutmak gibi.

d. Ayrintili galigmalar i¢in ana gider dgelerini detaylandirmak. Ornegin,
satig 6gelerinin mamiil cinslerine, satig bélgelerine gére ayrimini yapmak ve her

bir boliim i¢indeki gider kalemlerini ayrintilar: ile saptamak.

e. Satig ¢abasmm en karli bi¢cimini segmede yardimer olacak maliyet ve

karhlik analizlerini yapmak.

f. Pazarlama maliyet analizlerinin sorumluluk dagilimmna gére yapilmasi
ve faaliyetler arasindaki iligkileri gormek i¢in giderleri degisken ve sabit olarak

ayirmak.

g. Etkin bir kontrol yapabilmek igin islevsel standartlar saptamak.

Ornegin her paketlenen birime digen giderleri hizmette kullanilan arabalarin

14 AKDOGAN, a.g.k., s. 168
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kilometre basmna diigen giderleri ve satig giderlerinin satiglara olan oranini

saptamak gibi.

h. Maliyetlerin saptanmasinda yararlanilacak istatistiki bilgileri toplamak.

Ornegin seyahatlerde kat edilen mesafe, satis elemanlarmin alict ziyareti sayis,

vb..
1. En uygun biitge donemini saptamak.

i. Satis islemlerini yiiriitenlerle birlikte, gelecekle ilgili planlari,

geomisteki tecriibeleri ve gelecekteki ekonomik kosullar1 incelemek ve

pazarlama giderleri biit¢esini ona gore hazirlamak.

k. Planlardaki ve kosullardaki degismelerin zorunlu kildig1 biitce

revizyonlarini yapmak. |

|. Hazirlanan biitgeyi ilgili yoneticilere sunmak.

2. Pazarlama Giderleri Biit¢gesinin Hazirlanmasi

Pazarlama giderlerinin biitgesinin hazirlanmasinda satig  biitgesi
yapildiktan sonra biitcede 6ngoriilen satis miktarlarinin gergeklegtirilmesi i¢in
gerekli pazarlama giderlerinin hesaplanmasi gerekir. Her pazarlama islevsel
gideri icin ayr1 ayr tahminlerde bulunulur. Ornegin; satis giderleri, reklam
giderleri, tasima giderleri, depolama giderleri ayri ayrt incelenip

biitcelenmektedir.!%

105 AKDOGAN, a.g k., 5.169
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Tim pazarlama faaliyetlerine iligkin islevsel 6l¢ii birimleri ve bunlara
iligkin standart maliyetler saptamak olanaksizdir. Bu gider birimleri ge¢migte
edinilen deneyimlerden yararlanilarak yaklasik olarak o6ngoriliir. Sabit
giderlerin blitgelenmesinde her hangi bir sorun yoktur. Satis biirolar1 icin
Odenen kiralar, amortismanlar, sigorta primleri, vergiler gibi sabit nitelikteki
pazarlama giderleri, gegmis deneyimlere ve gelecekteki kosgullara kolayhkla
tahmin edilebilir. Kira s6zlesmeleri aslinda en az bir yil igin yapilir. Kiralarmn
artmast i¢in yeterli nedenler mevcutsa, sdzlesmedeki kira tutar1 buna gore
dizeltilerek, kira giderleri, biitgede kolaylikla tahmin edilebilir. Ayni sekilde,

vergl ve sigorta giderlerinin, amortisman giderlerinin tahmin edilmesi de
oldukga kolaydir.'%

Pazarlama iglemleri ile ilgili olarak yapilacak tiim iglevsel giderler, ayr1
ayr Ongoriiliip biitgelendikten sonra bunlar pazarlama giderleri biitcesinde
birlestirilir. Boylece pazarlama giderleri biitcesi ayrintih  iglevsel gider
biitgelerinin bir 6zeti olarak duginiilebilir. Ancak bazi kiigiik isletmeler, her
islev igin ayr1 ayn biitge yapmayip, tiim giderleri pazarlama giderleri biit¢esinde
gosterir. Biitgenin pazarlama alanlarina gére ayrintil olarak hazirlanmas:
istendiginde, satig bolgeleri, mamiiller, dagitim kanallar1 satis yontemlerti,

alicilar, saticilar, teslim yontemleri, vb. unsurlara gére giderler bitcelenir. '’

Pazarlama giderleri biitgesi statik ve esnek olmak iizere iki tiirlii

hazirlanabilir.

' HATIPOGLU, a.g k., 336
17 AKDOGAN, a.g k., s. 171
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A. Statik Biitce

Sabit rakamlara gére hazirlanan ve gerek satiglarin ve gerekse giderlerin
olduk¢a saglikli bir bicimde saptanabilecegi yerlerde kullanilan bir biitcedir.
Statik biitgenin her ay ve dénem i¢in ayrintili bir bigimde gosterilmesi gerekir.
Bu biitgenin daha ¢ok fiili maliyet esasina gore tam maliyet sistemini uygulayan

isletmelerde kullamldigin gormekteyiz. '8

Bu biitgede giderler; gegmis uygulamalardan yararlanarak gelecekteki
kosullar gézoniinde bulundurularak belirli bir ¢alisma diizeyine gore bir biitce

dénemi i¢in tahmin edilmektedir. S8z konusu butgenin hazirlanmasi kolay
oldugundan kiigiik isletmelerce tercih edilmektedir. Ancak, fark analizlerinde
giderlerde olusan sapmalari tam olarak agiklayamadigindan gider kontrolune

Onem veren biiyiik ¢agdas isletmelerce pek kullanilmaz.

B- Esnek Biitce:

Esnek biitge, degisik ¢alisma diizeylerine goére hazirlanir. Bu biit¢elerde;
planlama, koordinasyon, 6l¢me ve analiz islemleri degisik faaliyet diizeylerine
gore yapilmaktadir. Esnek biitce %100 rakami igin hazirlanmakta ve isletme
sonuglart bu standartlardan agag; veya yukart oldugu durumlarda, biitge
rakamlar1 buna gore diizeltiimektedir. Esnek biitge, her ay olusan kosullara gore
kolaylikla ve yeni bir biitce  hazirlanmasina  gerek  kalmadan
diizeltilebildiginden, biiyiik &lgiide kullanilmaktadir. Hatta, tam maliyet

yontemini uygulayan bazi isletmelerde dahi, hesap planlarinda giderler degisken

"% AKDOGAN, a.gk., s. 171
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ve sabit olarak ayrilmamis olmasina ragmen, maliyet kontrolunu daha saglikl

yapmak i¢in esnek biitge uygulamasidan yararlamildif goriilmektedir'®.

Standart maliyet sistemini uygulayan isletmelerde, giderlerin etkin bigimde
kontrolu i¢in statik biitge yerine esnek biitgenin kullanilmas1 daha uygundur.
Cunkii aym c¢alisma hacmindeki fiili giderler ile biitgelenen giderlerin
karsilagtirilmast ancak esnek biitge yOntemiyle olanaklidir. Aynr ¢aligma

hacmindeki fiili ve biitgelenen giderlerin kargilagtirilmas: son derece

Snemlidir''®.

Esnek biitgeler Ozellikle planlama amaglanyla diizenlenen ve fiili
maliyetleri tek bir sabit biit¢eyle karsilagtiran planlama blit¢elerinden farkhdir.
Doénem icinde gerceklestirilen ¢alisma hacmi, beklenen kapisiteden farkli
oldugunda, bu esnek biit¢elerde, s6z konusu farkin degisken giderler {izerindeki
etkisi ayrilabilmektedir. Esnek biitgeler, sadece iiretim isletmelerinde
uygulanmay1p; pazarlama giderleri, y6netim giderleri ve ¢esitli faaliyetlere
(Sigorta Sirketleri, Bankalar, Finansal Kurumlar1 vb.) de uygulanmaktadir.
Esnek biitgeler, yukardada degindigimiz gibi, statik biitgeler gibi tek bir faaliyet
hacmine gore diizenlenmeyip, ¢esitli faaliyet hacimleri i¢in diizenlenebilen
biitgelerdir. Eylemler gergeklestikten sonra, her eylem diizeyine iligkin esnek
biitceler hemen hazirlanabilir. Cesitli faaliyet hacimler i¢in esnek biitce

11

hazirlanabilir'’’. Giinimiizde esnek biitge uygulamas: giin gectikge

yayginlagmaktadir.

1% AKDOGAN, a.g k., 5.172.
10 Ustiin, Yonetim, s.147.
"1 USTON, Yonetim, s.148.
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Isletmelerin benimseyecegdi ySnteme gore, her isleme iliskin biitce, esnek
veya statik olarak hazirlanmakta ve pazarlama giderleri biit¢esinde

birlestirilmektedir''2.

Pazarlama Giderleri biitcesi hazirlanirken pazarlama islevsel gider

biitgelerinin nasil hazirlandigini inceleyelim.

a-Satis giderleri biit¢esi, satig giderleri satig igleminin yerine getirilmesi
sirasinda ortaya c¢ikan giderler olup, satig elemanlarinin tiim giderleri, satis
biirolarinin her tiirlii giderleri ile satis yénetim giderlerinden olusmaktadir. Bu
giderlerin Ongoriilip biitgelenmesi, statik biitce veya esnek biit¢ce biciminde
olabilir. [sletmelerin pazarlama organizasyonunu, satig bolgelerine gore kurmasi
durumunda, biitgenin satig bolgelerine goére ayrintili olarak hazirlanmas:
gerekecektir. Istenilirse, her satis bolgesine iliskin biitgelenmis gider Sgeleri,

mamiillere gore de bir boliimlemeye tabi tutulabilir' 3.

b- Reklam giderleri, bu gider biit¢esi hazirlanirken, reklam amaciyla ne

gibi giderlerin yapilacagimi O6nceden saptamak gerekir. Reklam amaciyla
yapilan giderler; Radyo, mecmua, gazate, sinema filmleri, takvimler, kataloglar,
brogiirler v.s. araglara yapilacak giderler. Afiglere, fotograflara v.s. yapilacak
giderler, reklam bdliimiiniin yonetim giderlerini olusturan aylik ve icretler,
seyahat, kirtasiye, telefon-telgraf, posta giderleri, reklam i¢in 6denen resimler,

aragtirma ve hizmet giderlerinden olusur!'*,

12 AKDOGAN, a.g.k., s.172.
I3 AKDOGAN, a.g k., s. 173-175.
114 CEMALCILAR, a.gk., 5.96.
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Bu gider tiirlerine iligkin biit¢e tutarinin saptanmasinda ¢esitli yéntemler

kullanilmaktadir'".

i. Satis Yiizdesi Yontemi: Gegmis biitce donemlerinde yapilan satiglar ve

reklam giderleri incelenerek, reklam giderlerinin satislara orani bulunmakta ve
bu oran, gelecek biitge doneminde yapilmasi 6ngoriilen stiglara uygulanarak o
biitce doneminde yapilacak reklam gideri saptanmaktadir. Bu ydntem,
yoneticilerce kolay anlasilmaktadir. Ozellikle ¢ok cesitli mamul satan ve reklam
giderlerini tek kalem olarak gosteren isletmelerde kullanma alam yaygindir.
Ancak bu ydntem, belirli bir amaca ulagsmak i¢in yapilmas: gereken giderleri
gostermediginden, satis programlart ve satig c¢abalari siirekli degisen
isletmelerde yetersiz kalmaktadir. Ornegin; bir dnceki biitge doneminde
500.000.-TL’ik mamul satimig ve reklam i¢in 50.000.-TL. harcanmissa,
reklam giderlerinin satiglara oranmi1 %10 olacaktir. Buna gore, gelecek biitge
déneminde 600.000.-TL’lik mamul satilacagi ongoriilmiigse, reklam giderleri

60.000.-TL olarak hesaplanacaktir.

ii. Satig Birim YOntemi: her mal grubu icin bir birim mal bagina reklam

gideri saptanmakta ve biitgede Ongoriilen satig birimleri sayisina gore gerekli
odenek ayrilmaktadir. Ozellikle tek veya bir kag tiir mamul tireten igletmelerde
bu yontem kullaniimaktadir. Bazi isletmelerde ise, her birim mamul i¢in

saptadig1 reklam giderini, o birimin fiyatina eklemektedir.

iii. Ekonomik Kosullar Yontemi: Bu ydntemde reklam giderleri, biitce

donemindeki ekonomik kosullar dikkate alinarak hesaplanir. Durgunluk

115 AKDOGAN, a.g.k., s.179.
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donemlerinde satis hacmini korumak i¢in reklam giderleri arttirilabilir veya

giderleri azaltmak i¢in reklam giderleri azaltilabilir.

iv. Rakipleri Goézleme Yontemi: Reklam odenegi ayrilirken, en zor

etkenlerden biri de, aym endiistri dalindaki olan rakiplerin davraniglarini tahmin
etmek ve onlarla yarigmaktir. Bu yontemde rakipler stirekli olarak gozlenmekte
ve bagta giden rakiplerin harcadiklart para tutari gbz Oniinde bulundurularak,

gerekli reklam 6denegi ayrilmaktadir.

v. Net Kar Yontemi: Bu yontemde reklam giderleri 6denegi, gecmis yilin

net karina giére artirthp, azaltilmaktadir. Ogzellikle vergiden kazamlmak

istenildiginde, bu yonteme bag vurulmaktadir.

vi. Belirli Bir Amaca Ulasmak Icin Isletmenin Uygulanmasinda Yarar

Gordiigii Reklam Programmna Gore Giderleri Saptanmasi Yontemi: Bu

yontemde, igletmenin ulagmak istedigi amaglar incelenmekte ve bu amaglarin
gerceklestirilmesine olanak verecek reklam programi hazirlanarak, programin
gerektirdigi gider Ogeleri ayr1 ayri saptanmaktadir. Bunun ig¢in, gerekli
pazarlama ve reklam aragtirmas: yapilan satig bolgelerine ve mamullere gore
tek tek reklam projeleri segilmekte ve bu projelerin gerceklestirilmesinde
yararlanilacak reklam araglari  belirlenerek, bunlara iliskin giderler
saptanmaktadir. Ayrica, reklam programinin gerceklestirilmesi i¢in gerekli olan
afigler, fotograflar gibi reklamin diizenlenme giderleri ile sabit gider niteliginde
olan reklam b&limiiniin y6netim giderleri saptanarak, toplam reklam giderleri

tahmin edilmekte ve bunun i¢cin o donemin biitgesinde gerekli Sdenek

ayrilmaktadir.
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Dikkat edilirse bu yéntem, giiniin ve gelecegin konular1 degerlendirilerek
isletmenin gereksinim duyacag@ reklam politikasi ayrintilart ile saptanmakta ve

bunu gergeklestirmek i¢in gerekli olan 6denek daha sonra hesaplanmaktadir.

Oysa, satig yiizdesi, satig birimi, rakiplerin gézlenmesi yéntemlerinde dnce
toplam Odenek saptanmakta, sonra gegmis donemlerdeki reklam 6deneginin
kullanilis bigimleri incelenerek satiglarin 1g18inda, ¢esitli reklam araglarina
ddenecek reklam giderleri 6ngoriilmekte ve hesaplanan toplam reklam giderleri;

kullanilacak reklam araglarina dagitilmaktadir.

c-Tasima giderleri Biitcesi: Tagima giderlerinin tahmini tagima islevinde

isletmenin kendi tagima araglarindan yararlanip yararlanmadifina gore farklilik
gostermektedir. Isletmenin kendi tagima araglarmdan yararlanmas: durumunda
araclart kullanan siirticiilerin ve yardimcilarinin maag ve {icretleri, araglarin
sigortasi, vergi ve resimleri, yakit ve benzeri giderler, lastik, amortisman
giderleri, her tiirli tamir giderleri, garaj {icretleri ve sofutma giderleri gibi
tagima iglevi ile direkt ilgili olan giderlerle, garajdaki ve dagitim
merkezlerindeki personelin tcretleri, trafik ve tagima yontemi ile ilgili giderler
ve benzeri nitelikteki endirekt giderler degisken ve sabit olarak hesaplanip

biitgelenmektedir.

Ornegin; bakim tamir giderleri, benzin, yag, lastik gibi tasima malzemeleri
degisken bir nitelik tasimakta ve tasitlarin gittikleri km sayisina gore
degismektedir. Buna gore, biitge doneminde 10.000 km. lik bir tasima
Ongoriilmiis ve tagima malzemesinin km bagmna standart gideri 3.-TL olarak

saptanmig ise, biitgede tagima malzemesi 30.000.-TL olarak gosterilecektir.
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Sabit giderler ise, ge¢mis uygulamalardan, sigorta sdzlesmesi, vergi mevzuati

gibi gerekli bilgi kaynaklarindan yararlanarak biitgelenebilir.

isletmenin tasima islevini bagka isletmelere yaptirmas: durumunda, tagima
giderleri degisken bir nitelik gbstermekte, yapilan dagitim sayisina, génderilen

mamullerin agirliina ve varig noktalarina olan uzakligina gére saptanmaktadir.

Boylece, satig ve dagitim politikalarinin 15181 altinda, standart oOlgii
birimlerinden yararlanarak, tagima giderleri biitgelenmektedir. Standart dl¢ii
birimlerinin elde edilemedigi yerlerde her bir gider unsuru, tasima
yoneticilerince ge¢mig uygulamalara dayanilarak yaklagik olarak tahmin edilir

yada belirlenir

d- Depolama Giderleri Biitcesi: Uretim isletmelerinde depolama giderleri,

mamullerin fabrikadan alinmasindan, gébnderme ve dagitima hazirlanmasina dek
yapilan tiim giderleri igerir. Depolama islemi, igletmenin &zelliklerine gore
farklibk gosterir. Genel olarak depolama islevi; mamiillerin depolanmasi,
sipariglerin toplanmasi, mamullerin dagitimi veya gonderilmesi igin paketleme
islevi form doldurma, fiyatlanma-etiketleme-damgalama, stok kayitlarini tutma,
envanter ¢ikartma, iadeleri olma gibi islemlerden olugsmaktadir. Bu
siraladigimiz iglemlerin yerine getirilmesi amaciyla yapilan giderler, depolama

giderlerinin icerigini olusturmaktadir!'S.

So6z konusu giderler biitgelenirken; degigsken, sabit olarak boliimlenmekte
ve degisken giderler standartlar yardimiyla, sabit giderler ise gegmis

uygulamalar ve gelecekteki degismeler goz oOniinde bulundurularak

116 AKDOGAN, a.gk., s.184.
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ongoriilmektedir. Depolama biit¢esinin hazirlanmasinda, iiretim veya alis ve

envanter biitgelerinin g6z 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir.

e- Kredi A¢ma ve Tahsilat Giderleri Biit¢esi: Kredi agma ve tahsilat

bolimiiniin tlim giderleri ile tahsilat yapma giderlerinden olugsmaktadir. Tahsil
edilemiyen alacaklar, tahsildar yolluklari, hukuki giderler ile haberlesme
giderleri gibi degisken giderler, standartlar yardimu ile, sabit giderleri ise ge¢mis
uygulamalara gore tahmin edilmektedir. Bu biitge hazirlanirken, satis ve kredi

politikalarinin géz 6niinde bulundurulmas: gerekmektedir.

g-Finansman Giderleri Biitcesi: Pazarlama islevinde kullanilan 6z ve

yabanci sermayenin maliyetleri ile satislardan yapilan nakit iskontlarini ve
pazarlama finansman boliimiiniin y6netim giderlerinden olusmaktadir. Bu
giderlerin g¢ofu, sabit nitelikte oldugundan kolaylikla saptanabilmektedir.
Degisken nitelikte olan satig iskontolari, tahmin edilen satig diizeylerine gére

hesaplanabilmektedir.

h-Genel Pazarlama Giderleri Biitcesi: Genel pazarlama giderleri,

pazarlama arastirmasi, pazarlama giderlerinin muhasebestirilmesi, genel
yonetim giderlerinden pazarlamaya diisen pay ile ¢esitli aidat abone licretleri ve
halkla iliskiler gibi ¢esitli giderlerden olusur. Bunlarin bir kismi sabit nitelikte
oldugundan, kolaylikla 6ngériilebilir. Aidat-abone iicretleri ile pazar arastirmasi
gibi giderer, belli 6deneklerle sabitlestirilirler. Muhasebe ve biiro personeli
giderleri gibi bir kisim kalemler ise, ya standartlara gére ya da islevsel

yoneticilerin ongoriilerine dayanilarak saptanabilir.

Buraya dek agikladigimiz ve her islev ig¢in ayr1 ayri hazirlanan biitgeler

pazarlama giderleri biitgesinde toplanir. Béylece, ayrmtilara girmeden her
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islevin toplam degisken ve sabit giderleri bir arada gésterilmis olur. Her islevin
genel islevsel 6l¢li birimi farklt oldugundan, her birinin standart orani kendi
islevsel ¢aligma dlgiisii birimine goére saptanir. Her isleme iligkin biit¢e, degisik
caligma diizeylerine gére hazirlanmakta ve her ¢alisma diizeyi i¢in standart
oranlar saptanmaktadir. Biitgelenmesi istenilen doneme iliskin ¢aligma diizeyi
belirlendikten sonra her iglevin o g¢aligma diizeyine iligkin verileri alinarak, o

donemin pazarlama giderleri biit¢esi hazirlanmaktadir.

Yukarda siraladigimiz bu islevsel biit¢eleri sayisal ornek olarak bir
tabloda gorebilmek i¢in kendimizin hayali olarak belirledigimiz bir isletmede
gbrmemiz olanakhdir. Ornegin; 1996 Mayis ayina iligkin tahmin eodilen
satiglarn 200.000.-TL olacagi, depoya 30.000 birim mamul génderilecegi,
tasima iglemi i¢in 10.000 km gidilmesi gerektigi vs. planlanmig ise, bu ¢aligma
diizeylerine gore, mayis ayi pazarlama giderleri biitgesi (TABLO VI)’deki gibi
olacaktir. Tablodanda goriildiigii gibi 200.000.-TL ik satis diizeyinde, satig
giderlerinin degisken standart oran1 0,056 sabit standart oran1 0,242 ve toplam
standart orani 0,298 olmakta ve buna gére 11.200.-TL degisken, 48.500.-TL
sabit olmak iizere toplan 59.700.-TL’lik bir gider 6ngériilmektedir. Depolama
giderlerinin ise 30.000 birimlik ¢aligma diizeyinde standart degisken oran 0,15
sabit 0,20 ve toplam 0,35 olmakta, dolayisiyle mayis ay1 depolama giderleri
4.500.-TL degisken 6.000.-TL sabit olmak iizere toplam 10.500.-TL.

ongoriilmektedir! .

"7 AKDOGAN, a.g k., s.186.




TABLO VI PAZARLAMA GIDERLERI ESNEK BUTCESI {1996 May:s Ay1)

Biitge Tutart (TL) Standart  Oran
Islevsel Giderler |Toplam |Degisken |Sabit |Islevsel Cahgma |Beklenen |Standart |Standart |Toplam
Olgiisii Calisma  |Degisken |Sabit Standart
Olgiisii Oran Oran Oran
Satis Giderleri 59.700 [11.200 |48.500 |Satis Tutar 200.000TL |9.056 0.242 0.298
Reklam ve Tesvik | 18.400 {1.000 17.400 |Satilan Birim  |20.000AD. }8.05 0.87 0.92
Gideri Sayisi
Tasima Giderleri |19.000 [{11.000 [8.000 |Gidilen KM 10.000KM (1.1 0.80 1.90
Sayisi
Depolama 10.500 {4.500 6.000 |Depoya 30.000AD. |0.15 0.20 0.35
Giderleri Gonderilen
Maliillerin
Birim Sayisi
Kredi ve Tahsilat |8.100 |2.025 6.057 |Kredili Satig 67.500 TL (9.03 0.09 0.12
Giderleri Tutari
Finansman 12.000 ]2.000 10.000 |Satis Tutar 200.000TL |9.01 0.05 0.06
Giderleri
Genel Pazaralama [9.000 |1.000 8.000 |Satig Tutan 200.000TL 18.005 0.04 0.045
Giderleri
136.70C |32.725 ]103.975
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Tablo VI’da goriildiigii gibi, satis giderleri, biit¢e tutarlarimi bulmak i¢in,
200.000 TL’lik ¢alisma diizeyinde, standart degisken oran 0.056, sabit standart
oran 0.242 ve toplam oran 0.298 olup, (0.056*200.000)=12.000 TL degisken
tutar, (0.242*200.000)=48,500 TL, sabit tutar ve (0.298*200.000)=59.700 TL

toplam tutara ulagilmaktadir.

Reklam ve tegvik giderleri toplam biitgesini bulmak i¢in de, 20.000 br’lik
calisma diizeyinde, standart degisken oran 0.05, sabit standart oran 0.87 ve
toplam oran 0.92 olmakta, dolayisi ile mayis 1996 reklam ve tegvik giderleri
(0.05*20.000)=1.000 TL degisken, (0.87*20.000)=17.400 TL sabit olmak
lizere toplam 18.400 TL olmaktadir. Tablo IV’ de diger giderlerin, satis
tutarlarinin  hesaplama sekilleri ayni olup finansman giderleri biitce tutar:
12.000 TL, tagima giderleri 19.000 TL, kredi ve tahsilat giderleri 8.100 TL ve

genel pazarlama giderleri de 9.000 TL olarak éngoriilmektedir.

Pazarlama giderleri biit¢esinin satig bélgelerine gore ayrintili olarak
diizenlenmesine gerek duyuldugu azan, satig bolgelerine ait programlarin
incelenmesi ve gerekli bilgilerin elde edilmesi zorunludur. Ornegimizde; yapilan

incelemede satig bdlgelerine iligkin 6ngoriiler agagidaki gibi saptanmig olsun;
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SATIS BOLGELERI

TOPLAM ANKARA  ISTANBUL KAYSER!

Satig Tutari 200.000 TL  80.000 70.000 50.000
Satilan Birim Sayisi 20.000 Ad. 8.000 7.000 5.000

Her Bolgede Gidilen KM 10.000 KM 2.500 3.500 4.000

Bolgelere Gonderilen Mal 30.000 Ad 13.000 9.000 8.000

Sayisi

Kredili Satig Tutar 66.500 TL 27.000 23.000 16.500



TABLO VII
SATI§ BOLGELERINE GORE DUZENLENMIS PAZARLAMA BUTCESI (1996 Mayis Ay1)

ISLEVSEL GIDERLER Ankara Boélgesi | Istanbul Bslgesi | Kayseri Bélgesi Toplam
(TL) (TL) (TL) (IL)
DEGISKEN GIDERLERI
Satis Giderleri 4.480 3.920 2.800 11.200
Reklam ve Satiglart Tes. Gid. 400 350 250 1.000
Tasima Giderleri 2.750 3.850 4.400 11.000
Depolama Giderleri 1.950 1.350 1.200 4.500
Kredi ve Tahsilat Giderleri 822 708 495 2.025
Finasman Giderleri 800 700 500 2.000
Genel Pazarlama Giderleri 400 350 256 1.000
DEGISKEN GIDERLER TOPLAMI 11.602 11.228 9.895 32.725
SABIT GIDERLER
Satis Giderleri 19.395 17.000 12.165 48.500
Reklam ve Satiglar1 Tes. Gid. 6.960 6.090 4.305 17.400
Tasima Giderleri 2.000 2.800 3.200 8.000
Depolama Giderleri 2.600 1.800 1.660 6.000
Kredi ve Tahsilat Giderleri 2.466 2.124 1.485 6.075
Finasman Giderleri 4.000 3.500 2.500 10.000
Genel Pazarlama Giderleri 3.200 2.800 2.000 8.000
SABIT GIDERLER TOPLAMI 40.621 36.114 27.240 103.975
(DEGIS.+SABIT GiD.) TOPLAMI 52.223 47.342 37.135 136.700
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Bu bilgilere goére, satis bolgeleri bakimindan hazirlanmis pazarlama
giderleri biitgesi, Tablo VII’de goriildiigi gibi olacaktir. Pazarlama yoneticileri
isterlerse, her satis bolgesine iligkin ongérilleri mamuller yoniinden de bir
boliimlemeye tabi tutérak, her mamul tiirline iliskin pazarlama giderleri

biitgesini hazirlayabilirler''®,
3. Pazarlama Giderlerinin Esnek Biit¢eler Araciligiyla Kontrol Edilmesi

Pazarlama giderlerinin kontrolunda amag, olmasi gerekenle (biit¢elenen)
olanin (fiili tutarmn) karsilastirilmast ve bulunan farklarin ve nedenlerinin analiz

edilerek gerekli 6nlemlerin alinmasidir. Standartlar ve biitge yardim: ile olmas:
gereken gider tutarlari belirlendikten sonra olugan fiili gider tutarlariyla

karsilagtirilmakta ve farklar saptanmaktadir. Bulunan gider farklarinin nedenleri
arastirilmak {izere, analiz yapilmakta ve kontrol edilemeyen Ggeler, kontrol
edilebilir 6gelerden ayrilarak; neden ve nerede ortaya ¢iktiklar: ile bunlardan
kimlerin sorumlu olduklar1 saptanmaya c¢alisilmaktadir. Bdylece, saptanan
farklarin nedenleri bulunduktan sonra, gerekli diizeltici 6nlemler alinmaktadir.

Boylece bu farklarin gelecek donemlerde birkez daha olugmamasi 6nlenmis

olmaktadir!’.

Bulunan farklar analiz edildiginde yani fark analizleri, Sngoériilenle
gerceklesenin kargilagtirllmas: sonucu ortaya ¢ikan farklarin nedenlerini

bulmaya yo6nelik ¢aligmadir. Farklarmm ilk analizinde, isletmenin statik biitge

18 AKDOGAN a.g.k., s.188.
1% AKDOGAN, a.g.k., s.190.
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veya esnek biitge uygulamasina gore farkli yontemler izlenmektedir'?’. Biz bu

caligmamizda farklari, esnek biitce uygulamasina gore analiz edecegiz.

Ciinkii statik biitceye gére yapilan analizlerde saptanan biitce ve kapasite
farklarinda, degisken ve sabit giderler arasinda bir aywrim gozetilmedinden
farklarin hi¢ birisi ger¢ek durumu yansitmamaktadir. Bu nedenle, pazarlama
giderleri farklarmin yo6netim amaglarma katkida bulunacak bigimde
¢ozlimlenmesi isteniyorsa, isletmenin esnek biitge uygulamasmi benimsemesi

ve farklarin analizinide esnek biitgeye dayandirmasi gerekmektedir.

A. Esnek Biit¢eye Gore Farklarin Ik Analizi

Fiili ve standart pazarlama iglevsel giderleri arasindaki farktan olusan
islevsel giderler toplam farkinin, esnek biitgeye goére analizinde, degisik

yontemler uygulanmaktadir.

Bilindigi gibi esnek biitge uygulamasinda, giderler degisken ve sabit
olarak ayrilmakta ve ¢esitli caligma diizeylerine gére hazirlanan biitcede genel
standart oran, degisken ve sabit olarak ikiye béliimlenmektedir. Burada her
islevin ¢aligma 6l¢ilisii farkli oldugundan, her iglevin standart oramida farkl
olmaktadir. Esnek biitce uygulamasinda her iglev, gesitli ¢alisma diizeylerine
gore farkli biitcelenmektedir. Dolayisiyla pazarlama giderlerine iliskin farklarin
saptanmasinda, yapilan ¢alismalarin her iglev igin ayr1 ayr yiiriitiilmesi

kaginilmaz olmaktadir.

120 AKDOGAN, a.g.k., 5.192.
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Esnek biitce uygulamasinda olusan biitge farki, fiili pazarlama islevsel
gider tutan ile, fiili ¢alisma diizeyi i¢in biitgelenmis pazarlama islevsel gider
tutart arasindaki farktir, Biitge farky; fiili tutarlar ile diizeltilmis biit¢e arasindaki
farktan olugmaktadir. Diizeltilmis biit¢e tabiri ise; sabit giderlerle, fiili ¢alisma
diizeyine iliskin degisken giderlerin toplamindan olugsmaktadir. Bu tutar aslinda,
fiili galigma diizeyi ile beklenen ¢aliyma diizeyi arasindaki farka ait degisken
giderlerin, beklenen c¢aligma diizeyine iligkin biitge tutarma eklenmesiyle

olusur.

Biitge farkinin degisken ve sabit unsurlarim1 ayr1 ayri gosterilerek,
yonetimce kontrol edilebilen unsurlar ve kontrol edilemeyen unsurlardan
kolaylikla ayrilabilmektedir. Degigsken gider unsurlarina yapilan harcamalar,
sabit gider unsurlarina yapilan harcamalara oranla ilgili iglev ydneticisinin ¢ok
daha fazla kontrolii altindadir. Bu nedenle biitge farkinin, degisken ve sabit

unsurlarmm ayirimi, igletme yénetimine biiylik yararlar saglamaktadir.

Simdi degisken biit¢e fark: ile, sabit biitge farkina iligkin hesaplamalart

gosterelim;

Degisken Biitce Farki: Fiili Degisken Giderleri - Fiili ¢aligma diizeyinde

Biitgelenmis degisken

giderler

Sabit Biitce Farki:  Fiili Sabit Giderler - Fiili Caligsma diizeyinde

Biit¢elenmis sabit giderler
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Oteyandan esnek biitce uygulamasinda olusan kapasite farki, diizeltilmis

biitge tutari ile pazarlama alanlarina yiiklenilen tutar arasindaki farktir.

Kapasite farkini formiille soyle gosterebiliriz;

Fiili alisma Diizeyindeki Fiili calisma diizeyindeki
] Pazarlama islevsel giderleri - Pazarlama Islevsel Standart
Kapasite Fark1i =
Biitge tutar: gider tutari

Esnek biitge uygulamasinda, pazarlama giderlerine iligkin farklarm ilk
analizinde, iiretim maliyetlerinde oldug gibi ii¢ tiir fark yerine, biit¢e ve kapisite
farki olmak tizere iki tiir fark ortaya ¢ikmig ve verim farki olmamigtir. Bunun en
onemli nedeni, pazarlama faaliyetlerine iligkin etkinlik 6l¢lisiiniin tam olarak
saptanamamasidir. Gergekten, pazarlama faaliyetlerine iliskin bir etkinlik
Ol¢iisiiniin saptanmasi ve dolayisiyla verim farkinin da hesaplanmasi son derece

zordur.

B. Ik Analize Iligkin Fark Raporunun Hazirlanmasi

Pazarlama giderlerine iligkin biit¢e ve kapasite farklarindan, yonetim i¢in
onemli olan, biitge farklaridir. Ciinkii bu farklar olmasi gerekenle olanin
karsilastinllmasindan ortaya ¢iktifindan, farklarm dogmasma neden olan

sorumlulari saptamak agisindan biiyiik dnem tagimaktadir.
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Sapma gosteren gider ogeleri (unsurlari) belirlendikten sonra farklarin
nedenleri arastirlmak iizere, analizin yapilmasi ve buna gore gerekli diizeltici

onlemlerin alinmasi gerekmektedir.

C. Farklarin Ayrintili Analizi

ca. Biitge Farklarinin Ayrintili Analizi

Farklarm ayrmntih analizi, biitge farki ve kapasite farki olmaz lizere iki
acidan yapilabilir. Bu farklar pazarlama islevsel giderlerini olusturan gider
unsurlarina yapilan harcamalarla ilgili olmaktadir. S6z konusu fark, adi gegen
gider unsurlarmin biitgede dngoriilenden farkli miktarda kullanilmasindan ya da
bu gider unsurlarina biitgelenenden farkli fiyatlar Odenmesinden ortaya
¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu gider kalemlerinin her biri, miktar ve fiyat
unsurlarma ayrilarak incelenebilir. Ancak, genellikle uygulamada bu ayirim her
gider unsuru igin yapilmamakta, sadece nemli fark gosteren hesaplar lizerinde
yapilmaktadir. Miktar ve fiyat farklarmin hesaplanmasinda, asagidaki

formiillerden yararlanilmaktadir.
Miktar Farki = (Fiili Miktar - Standart Miktar) x Standart birim fiyati
Fiyat Farki= (Fiili Birim Fiyat: - Standart Birim fiyatr) x Fiili Miktar

Satig giderleri igin saptamig oldugumuz farklarin hangi gider unsarlarindan
dogdugu TABLO-VIII’da gdsterilmistir. S6z konusu tablodan da goriildiigi

gibi farklar, agagidaki belirtilen gider unsurlarindan gikmugtir.



100

Siparis Karsilamayla Iigili Biiro Malzemesi 420.-TL
Satis Elemanlar: Yolluklar: 2.250.-TL
Haberlesme Giderleri 400.-TL
Satis Eleman1 Maas ve Ucretleri 2.000.-TL
Satis Biirosu Kiralari 1.500.-TL
Amortisman Giderleri 330.-TL

TOPLAM  6.900.-TL

Sapma gosteren gider unsurlari boylece saptandiktan sonra, farklarin
nedenleri aristiriimak iizere, analizin yapilmasi ve buna gerekli &nlemlerin
almmasi gerekmektedir. Satis giderlerine iligkin Ornegimizde, fark gosteren
hesaplar1 inceleyerek, fiyat ve miktar unsurlarmin biitge fark: Gzerindeki

etkilerini saptamaya ¢aligalim.



TABLO VIII
SATIS GIDERLERI FARK RAPORU
(1996 Mayis Ay1) (.000)

GIDER TURLERI 225.00 TL Satis |Pazarlama Fiilli |Net |Kapasite |Biitce
Diizeyine Gore |Alanlarina Tutar |Fark |Farki Farki
Diizeltilmis Yiiklenilen Standart
Biitce Tutar
DEGISKEN GIDERLER
Siparis Kargilanmas: ile Ilgili Biiro Malz. 2.700 3.120 420
Satis Eleman: Maas ve Ucr. 1.125 1.125 0
Acentalara verilen Komisyon 4.500 4.500 0
Satis Eleman: Yolluklar 2.050 4.500 2.250
Satig Tegvik Primleri 1.125 1.125 0
Haberlesme Giderleri 900 1.300 400
TOPLAM DEGISKEN GIDERLER 12.600 15.670 3.070
SABIT GIDERLER
Satis Yoneticisi Maaslan 9.000 9.000 0
Satis Elemam Maas ve Ucr. 20.000 22.000 2.000
Isitma, Aydinlatma, Su Gider. 500 500 0
Satig Biiro Kiralari 10.000 11.500 1.500
Agirlama Giderleri 5.000 5.000 0
Diger Cesitli Giderler 2.000 2.000 0
Sigorta, Vergi, Resiim ve Harglar 1.500 1.500 0
Amortisman ve Tikenme Pay1 500 830 330
TOPLAM SABIT GIDERLER 48.500 52330 3.830
SATIS GIDERLERI TOPLAMI 61.100 67.050| 68.000] 950 5.950| 6.900
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Siparis Karsilamasi Ile 1lgili Biiro Malzemesi Farklarmm Analizi:

Bu giderler, alinan sipariglere verilen yanitlardan dolayt kullanilan
malzemeyi icermektedir. Ornegin; her siparis icin 6.-TL’lik bir malzeme
kullamlacagmi diistinelim ve 200.000.;TL’lik satis diizeyinde 400 siparis,
225.000 TL satis diizeyinde ise 450 siparigin alnadigm varsayalim. Yapilan
aragtirmada fiili satig diizeyinin 225.000.-TL olarak ger¢eklesmis oldugu ve

bunun ic¢in 520 siparis alindii saptansm. Ayrica, malzeme fiyatlarinda bir
degisiklik olmadif1 ve siparis i¢in kullanilan malzemenin yine 6.-TL. oldugunu

varsayalim. Buna goére yapilacak ayrintili analiz $6yle olacaktir:

Standart Birim Fiili Birim
Miktar 450 siparis 520 siparis
Birim Fiyati 6.-TL 6.-TL

Miktar Farki= (Fiili Miktar - Standart Miktar) x Standart Birim Fiyat:

Miktar Fark: = (520-450)x6
Miktar Farki = 70x6
Miktar Farki = 420.-TL (olumsuz)

Fiyat Fark = (

Toplam Fark = 420.-TL
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Goriildiigi gibi siparis karsilanmasi ile ilgili biiro malzemesinde goriilen
420.-TL’lik biitce farki, alman siparig sayisindaki fazlahiktan dolayr olmugtur.
Bu durum bize, alicilarin vermis oldugu siparis hacminde bir azalma oldugunu
kanitlamaktadir. Alicilar, biiyilk hacimli siparigler yerine, daha kiigiik hacimli
siparigler vermeyi yeg tutmus olabilirler veya bu dénemin satiglari, cirosu daha
kiiciik olan isletmelere yapildigindan, alman siparig hacimleri az, buna kargin

siparis sayisi fazla gergeklesmis olabilir.

Bu sonugtan, satis elemanlar1 sorumlu tutulamaz. Ancak kii¢iik hacimli
siparis veren alicilarin vermis olduklari siparis hacmini, olanaklarin elverdigi

dlciide artirmak iizere gerekli 6nlemler alinabilir.

Satis Eleman: Yolluklar1 Farkimin Analizi:

Satig elemam yolluklari, bu elemanlarn yapmis olduklari yolculuklarla
ilgili olarak ortaya ¢ikan giderleri icermektedir. Ornegin; digarida kalinan her
bir giin igin 250.-TL’lik bir giderin olacagm diistinelim ve 200.000.-TL Ik bir
satig diizeyinde 8 giin digarida kalindig, 225.000.-TL’lik satig diizeyinde ise 9
giin disarida kalindiini varsay‘allm. Yapilan aragtirmada fiili satig diizeyinin
225.000.-TL olarak gergeklesmis oldugu ve bunun iginde 15 giin disarda
kalindigy saptansm. Ayrica, digsarida kalnan giin bagma 300.-TL’hik gider
yapilmis oldugunu Varséyahm. Buna gbre yapilacak ayrintih analiz sbyle

olacaktir;



Miktar

Fiyat

Miktar Farki

Filyau
Miktar Fark:
Miktar Farki
Miktar Fark:

Fiyat Farki
Miktar

Fiyat Farki
Fiyat Farki
Fiyat Fark:
Toplam Farks
Toplam Fark

Toplam Fark
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Standart Birim Fiili Birim
9 Giin 15 Giin
250.-TL. 300.-TL

(Fiili Miktar - Standart Miktar) x Standart Birim

(15 Giin - 9 Giin) x 250.-TL
6 x 250
1.500.-TL

(Fiili Birim Fiyati - Standart Birim Fiyat:) x Fiili

(300.-TL - 250.-TL) x 15 Giin
50x 15

750.-TL

Miktar Farki + Fiyat Fark:
1.500 + 750

2.250.-TL
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Yukaridaki hesaplamalardan da  goriildiigii  gibi satis  elemamn
yolluklarindaki farki satig elemanlarimin disanida ongdriilenden 6 giin fazla
kalmalarindan ve her giin i¢in 6ngoriillenden 50.-TL’lik fazla harcamalarindan
ortaya ¢ikmistir. Bu sonugtan satis elemanlar1 sorumlu tutulup, gerekli actklama

istenebilir.

Sabit Gider Farklarinin Analizi:

Sabit giderlere iliskin farklarin analizi de, miktar ve fiyat unsurlarina gore
yapilir. Ornegimize gore, satig yoneticisi maaglarindaki 2.000.-TL ik farkin,
satts elemam sayismin 50°den 51°e ¢ikarilmasi sonucu ortaya ¢ikmis oldugu
(Her bir satis elemanma verilen ticret sdzlesmesi tutar1 2.000.-TL oldugunu
varsayarak 1 x 2.000.=2.000.-TL Miktar farki), sats biirosu kiralarindaki
1.500.-TL’lik artigin bina sahibinin kiralar: artirmasindan oldugu fiyat fark: ve
amortisman  giderlerindeki 330.-TL’lik artigm ise, yeni alman sati§
arabalarindan ortaya c¢ikmig oldugu saptanmustir. Bu gider kalemlerindeki
artiglar nedeniyle satiy y®neticisi sorumlu tutulmaz. Sadece, satis elemant
sayisindaki bir kigilik artisa ve satin alman arabaya gergekten gereksinme olup

olmadig arastirilabilir.

cb. Kapasite Farkinin Ayrintili Analizi

Kapasite farki ise, pazarlama iglemlerine iligkin fiili cahsma diizeylerinin,
beklenen kapasitedeki pazarlama ¢alisma diizeylerine uygun olmamasi

nedeniyle, pazarlama alanlarina yiiklenememis ya da fazla yiiklenmis sabit
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giderlerin tutarmi gostermektedir. Fiili ve biitcelenmis pazarlama islevsel
¢alisma diizeyleri birbirinden farkl: oldugu siirece, fiili ve standart pazarlama
islevsel giderleri arasindaki farkin tim, biitge farki ile agiklanmamakta, geriye
kalan bogluk, kapasite fark: ile doldurulmaktadir. Dolayistyle bu fark, ¢ift yanli

kay1t ve defter tutma gereklerini karsilamak iizere hesaplanmaktadir.

Kapasite farkinmn yéneticiler icin hi¢ bir anlami olmadigin: sOyleyemeyiz.
Biitgede ongoriilen pazarlama faaliyet diizeyinin gergeklestirilememis olmasinin
nedenlerinin bilinmesi, gerekli onlemlerin alnmasi konusunda yé&neticilere

biiyiik 5l¢iide yardimei olacaktir.

Tablo-IV’de beklenen satig diizeyi 200.000.-TL ve bunun sonucu olarak
standart oran 0,298 olarak belirlenmisti. Oysa, yapilacak satiglar iyi planlanmig
ve 225.000.-TL olarak saptanmus olsayds, standart oran 0,271 oldugundan, satig
giderleri standart tutarida 61.100.-TL olacak ve kapasite farki olmayacakt
(Tablo-VIII). Fakat satiglarin 200.000.-TL olarak planlanmasi ve 225.000.-TL
olarak gergeklesmesi, 5.950.-TL ik (olumlu) kapasite farkim yaratmugtir. Eger
gergeklesen satig diizeyi, beklenilen satig diizeyinin alinda kalmis olsaydi,
bunun nedenlerinin arastirilarak sorumlularn saptanmas: gerekecektir. Bu

durumda olumsuz kapasite farki olusacaktir.

Yukarida satis iglevi igin yapmig oldugumuz ¢aligmalari, her islev i¢in ayri
ayr gergeklestirirerek, her islevin biitce ve kapasite farklar1 saptanabilir ve her
islevin biitge farklari, miktar ve fiyat unsurlarina ayrilarak, farklarn nedenleri
ve sorumlulari arastmlabflir. Boylece, standartlar yardimi ile saptanan

aksakliklar, gerekli 6nleml¢rin alinmasi ile diizeltilir.
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Buraya kadar anlatmaya ¢alistigimiz farklarin saptanmasi analiz edilmesi
ve gerekli 6nlemlerin alinmasi iglemleri, sadece standart maliyet esasina gore
tam maliyet sistemi i¢in gecerli olmaktadir. Bilindigi gibi tam maliyet
yonteminde giderlerin tamami, analizi yapilacak pazarlama alanlarina
dagitilmaktadir. Bu nedenle, fiili tutarlar ile standart tutarlar arasinda, biitce ve
kapasite farklari1 ortaya c¢ikmaktadir. Oysa, standart maliyet esasmna gore
degisken maliyet sisteminde dagitilacak pazarlama iglevsel giderleri boliimiine,
sabit giderler girmediginden fark analiz yontemleri sadece degisken giderlere
uygulanacaktir. Degisken maliyet yonteminde ortaya ¢tkan fark, sadece biitge

farki olmakta ve kapasite farki tamamen ortadan kalkmaktadir.

Farklarin analizi ile ilgili olarak yapilan ¢aligmalar, her satig bolgesi, her
mamul grubu ve her alict (miisteri) grubuna gére aynmi esaslardan gidilerek
yapilabilir. Ancak bu tﬁr"fark analizlerinde, pazarlama iglevsel giderleri ile satis
tutarlari, dolayisiyla briit satig kari, katk: payr ve net kar tutarlarmin birlikte
diisliniilmesi gerekmektedir. Satig tutarlarinin analizindede fiili satig tutarlar: ile
beklenen standart satis tutari arasindaki farktan olusan toplam satig farki,
miktar ve fiyat unsurlarina ayrilarak incelenmelidir. Boylece farklarin nedenleri

bulunarak gerekli diizeltici 6nlemler alinabilecektir.

Satig tutarlarinin ve pazarlama giderlerinin kontrol altinda tutulmasi,
isletmenin pazarlama politikasini basar1 ile yiiriiterek rakipleri karsisinda
kuvvetli olmasina olanak saglamakta ve igletmenin amacina ulagmasina biiyiik

Olciide katkida bulunmaktadir.
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Boylece isletmeler kiiresellesen pazarlarda miisterilerinin istek ve
arzularini yerine getirerek, miigterilerini mutlu kilmakta, isletmeler hayatlarina

stireklilik kazandirmakta ve karlarimda en iist diizeye ¢ikarabilmektedir.
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4. BOLUM
ETi PAZARLAMA VE SANAYI A.S.! DE BIR UYGULAMA

I-ETI PAZARLAMA VE SANAYT A.S.

1961 yilinda, Eskisehir’de kiigiik bir kapasiteyle iiretime baglayan ve
zamanla biiyiiyerek dev bir kurulus haline gelen ETI, biskiivi imal alaninda

Tiirkiye’de ikinci biiylik isletmedir.

ETI’nin biintesinde dort iiretim girketiyle birlikte, sektor {iretim
makinalari imal etmek fizere kurulan ETI Makina Tesisleri ve artik tiim
diinyada 6nem derecesi ilk siraya yiikselen Pazarlama Sirketi’nden olusan ETI
Sirketler Grubu’ndan yaklagik 2.000 kisi ¢alismaktadir. Yillik kapasitesi toplam
75.000 ton olan fabrikada iiretilen biskiivi, kek, gofret ve ¢ikolata kaplamali
iiriin ¢esitleri imal edilmektedir.

Bugiin, Tiirk ve yabanci pek¢ok iilke halkinin severek yedigi ve aradif
pek¢ok cesit, ETI Gida, ETI Gida — Boziiyikk, Tam Gida ve yeni iiretime
baslayan Kanat Gida tesislerinde iistiin  teknploji ile el degmeden

iretilmektedir.

ETI, tilkemizde {iretim yapan 20 Biskiivi fabrikasi i¢inde %40’ lik pazar
payina sahiptir. Suanda Ortadogu ilkeleri (Filistin, Israil, Katar, Kuveyt,
Liibnan, Urdiin) basta olmak iizere Hong Kong, Bulgaristan, Romanya, Cek

Cumbhuriyeti, Almanya, ABD, Rusya, Arnavutluk, Azerbeycan, Bosna Hersak,
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Hollanda, Ingiltere, Kanada, Malta, Makedonya, Sudan, Tunus, Ukranya ve

Tiirki Cumhuriyetlere ihracat yapmaktadir.

ETI bugiin 75 cesit iiriin piyasaya stirmiis durumda olup, iretim
sirketlerinin iiretmis olduklari bu mamiilleri ETI Pazarlama Sirketi, belirli birr
transfer fiyatiyla satin almakta ve ig,dig piyasaya bu sirket aracihigi ile
ulastinlmaktadir. I¢ piyasada ETI Pazarlama ve Sanayi A.s. Merkez, Adana,
Ankara, Antalya, Burda, Erzurum, Gaziantep, Topkapi, Maltepe, izmir, Konya
ve Samsun olmak iizere on iki bdlgede faaliyet gdstermektedir. ETI Pazarlama
ve Sanayi A.s. misterilerini Toptanci, Askeri Birlik, Toplu Ttkerim ve Plasiyer
diyerek dort ayrnn gruba ayirmig durumdadir. 1997 yunda Distribiitorlitk

sistemine geg¢ilecektir.

Simdi, edinelen bilgiler cercevesinde ETI Pazarlama ve Sanayi A.S.’nin
1995 yili verilerini inceleyelim Tablo IX’de goriildiigii gibi, 31.12.1995 Tarihli
Bilango’da  Aktif hesaplara bakildigimda Do6nen Varliklar Toplam:
863.987.959.637 TL ve Duran Varhilarin Toplami 39.482.748.594 TL o halde
Aktif (Varlilar) Toplami 903.470.708.231 TL olamaktadir.Bu toplama
212.127.909.592 TL’lik Nazim Hesaplarint da ekledigimizde Genel Aktif
Toplamin 1.115.598.617.823 TL oldugu goriilmektedir.



TABLO IX

ETI PAZARLAMA VE SANAYI A.S

31.12.1995 TARIHLI BILANCO

AKTILF
1. DONEN VARLIKLAR
A. HAZIR DEGERLER
1. Kasa
2. Bankalar
B. MENKUL KIYMETLER
C. TICARI ALACAKLAR
1. Alicilar
2. Alacak Senetleri
3. Suipheli Ticari Alacaklar
4. Siipneli Ticari Alacaklar Karsiliff (-)
D, DIGER ALACAKLAR
1. Personelden Alacaklar
2. Diger Cesitli Alacaklar
E. STOKLAR
1. Ik Madde ve Malzeme
2. Ticari Mallir
F. GELECEK AYLARA AIT GIDERLER VE GELIiR
TAHAKKUKLARI

1. Gelecek Aylara Ait Giderler
4. DIGER DONEN VARLIKLAR

1. Indirilecek KDV
2. Personelin Avanslart
3. Sayim ve Teselliim Noksanlar
DONEN VARLIKLAR TOPLAMI
II. DURAN VARLIKLAR
A. TICARI ALACAKLAR
1. Verilen Depozito ve Teminatlar
B. DIGER ALACAKLAR
C. MAL! DURAN VARLIKLAR
D. MADDI DURAN VARLIKLAR
. Arazi ve Araglar
. Binalar
. Tagsitlar
. Demirbaglar
. Diger Maddi Duran Varliklar
. Birikmig Amortismanlar (-)
. Yapilmakta Olan Yatirimlar
E. MADDI OLMAYAN DURAN VARLIKLAR
1. Kurulus ve Orgiitlenme Giderleri
2. Ozel Maliyetler
3. Birikmis Amortismanlar (-)
F. OZEL TUKENMEYE TAB{ VARLIKLAR
G. GELECEK YILLARA AIT GIDERLER VE GELIR
TAHAKKUKLARI
H. DIGER DURAN VARLIKLAR
1. Gelecek Yillarda {ndirilecek KDV
DURAN VARLIKLAR TOPLAMI
AKTIF (VARLIKLAR) TOPLAMI
NAZIM HESAPLAR
GENEL AKTIF HESAPLAR

NN BN

1.867.156.500
35.881.367.865

¢+ 204.551.570.811

509.961.775.037
943.415.251
943.415.251

496.604.937
457.823.107

361.320.629
81.548.187.334

4.523.630.085

23.736.752.285
145.914.424
435.856.623

67.189.577

100.000.000
1.342.984.971
75.222.582.996
11.031.350.654
8.764.052.623
59.780.231.712
1.648.052.231

1.431.169

955.453.857
592.139.731

722.021.959
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37.748.524.365

714.513.345.848

954.428.044

81.909.507.963

4.523.630.085

24.338.523.332

863.987.959.637

67.189.637

38.328.791.763

364.745.295

722.021.959

39.482.748.594

903.470.708.231
212.127.909.592
1.115.598.617.823




PASLIF
1. KISA VADEL!I YABANCI KAYNAKLAR
A. MAL! BORCLAR
1. Banka Kredileri
B. TICARI BORCLAR
1. Saticilar
2. Borg Senetleri
3. Diger Ticari Borglar
C. DIGER BORCLAR
1. Personcle Ait Boglar
2. Diger Cesitli Borglar
D. ALINAN AVANSLAR
E. ODENECEK VERGI DIGER YUKUMLULUKLER
1. Odenecek Vergi ve Fonlar
2. Odenecek Sosyal Giivenlik Kesintileri
F. BORC VE GIDER KARSILIKLI
1. Dénem Kan Vergi ve Diger Yasal Yiikiimliiliik
Kargiliklan
2. Dénem Karinin Pesin Odenen Vergi ve Diger
Yikiimlalikleri (-)
G. GELECEK AYLARA AiT GELIRLER VE GIDER
TEHEKKUKLARI
1. Gider Tahakkuklan
H. DIGER KISA VADELI YABANCI KAYNAKLAR
1. Diger Cesitli Yabanci Kaynaklar
KISA VADELI YABANCI KAYNAKLAR TOPLAMI
1I. UZUN VADELI YABANCI KAYNAKLAR
A. MALI BORCLAR
B. TICARI BORCLAR
C. DIGER BORCLAR
D. ALINAN AVANSLAR
E. BORC VE GIDER KARSILIKLARI
F. GELECEK YILLARA AIT GELIRLER VE GiDER
TAHAKKUKLARI
G. DIGER UZUN VADEL! YABANCI KAYNAKLAR
I1I. OZKAYNAKLAR
A. ODENMIS SERMAYE
1. Sermaye
B. SERMAYE YEDEKLERI
1. MDV Yeniden Degerleme Artislan
2. Maliyet Artis Fonu
C. KAR YEDEKLERI
1. Yasal Yedekler
2. Statii Yedckleri
D. GECMIS YILLAR KARLARI
E. GECMIS YILLAR ZARARLARI (-)
F. DONEM NET KARI
OZKAYNAKLAR TOPLAMI
PASIF (KAYNAKLAR) TOPLAMI
NAZIM HESAPLAR
GENEL PASIF TOPLAMI

7.717.042.774
738.493.379.224
1.726.763.193
48.158.765.119
2.658.377.239
11.404.325

9.293.089.725
2.031.541.878

15.020.162.942

3.566.612.000

748.554.470

24.202.794

45,500.000.000

14.295.703.416
1.959.763.345

2.286.054.253
676.830.107
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T.717.042.774

788.378.907.536

2.669.781.564

11.324.631.603

11.453.550.942

748.554.470
24.202.794

822.316.671.683

45.500.000.000

16.255.466.761

2.962.884.360

16.435.685.427

§1.154.036.548
903.470.708.231
212.127.909.592

1.115.598.617.823
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Pasif hesaplara genel hatlariyla Tablo IX’da baktigimizda, Kisa Vadeli
Yabanci Kaynaklar toplaminin 822.316.671.683 TL, Uzun Vadeli Yabanci
Kaynaklarinin  yani  borglarinin  bulunmadigimi  gorilyoruz.  Ayrica
Ozkaynaklarinin toplam 81.154.036.548 TL oldugu ve bdylece Pasif
(Kaynaklar) toplamimin 903.470.708.231 TL ve tutara 212.127.909.592 TL
olan Nazim Hesaplarmin da eklendiginde Genel Pasif Toplaminin
1.115.598.617.823 TL oldugunu goriiyoruz. Ayrica Ozkaynaklar kaleminin
icindeki, Donem Net Kari’nin 16.435.685.427 TL’lik tutar1 Tablo X’da daha

net bir sekilde olusum seyrini gérmekteyiz

Tablo X’da ise, ETI Pazarlama ve Sanayi A.S.’nin yil sonu Gelir
Tablosu gortilmektedir. Gelir Tablosunda Briit Satiglarin 5.530.780.690.774 TL
olarak gergeklestigi ve bundan satis indirinlerinin diiglilmesi sonucu
4.967.026.380.717 TL olan Net Satiglar olamaktadir. Net Satiglardan,
Satiglarinm Maliyeti indirildiginde Briit Satig Karma ulagilir, bu tutarin da
957.003.700.409 TL oldugu goriilmektedir. Briit Satis Karindan Faaliyet
Giderlerinin digstilmesiyle 102.898.574.212 TL’lik Faaliyet Karma ulasilir.
Buradan Olagan Gelir ve Karlarin eklenmesi ve Olagan Gider ve Zararlarla,
Finansman Giderlerinin diigiilmesi 30.970.510.997 TL’lik Olagan Kara ulasilir.
Bu tutara, Olagandis1 Gelirler ve Karlarin eklenmesi ve Olagandis1 Gider ve
Zararlarin diigiilmesi ile 31.455.848.369 TL’lik Dénem Karina ulagilir. Dénem
Karindan Vergi ve Diger Yasal Yiikiimliilik Karsiliklarriin diiglilmesi ile
16.435.685.427 TL olabn Dénem Karina ulasilir.
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TABLO - X

ETI PAZARLAMA VE SANAYI A.S. GELIR TABLOSU ARALIK 1995

A. BRUT SATISLAR 5.330.780.690.774
1. Yurtigi Satiglar 5.511.247.972.405
2. Diger Gelirler 19.532.718.369
B. SATIS INDIRIMLERI (- ) 563.754.310.057
1. Satigtan fadeler 48.715.360.004
2. Satig Iskontolar 515.038.950.053
NET SATISLAR 4.967.026.380.717
C. SATISLARIN MALIYETI () 4.010.022.680.308
1. Satilan Ticari Mallar Maliyeti 4.010.022.680.308
BRUT SATIS KARI 957.003.700.409
D. FAALIYET GIDERLERI (-) 854.105.126.197
1. Pazarlama Satig ve Dagitim Giderleri 657.687.691.406
2. Genel Yonetim Giderleri 196.717.434.791
FAALIYET KARI 102.898.574.212
E. DIGER FAALIYETLERDEN OLAGAN GELIR |
VE KAR (+) 118.177.213
1. Faiz Gelirler 118.177.213
F. DIGER FAALIYETLERDEN OLAGAN GIDER
VE KAR (-) 159.589.614
1. Karsilik Giderlert 159.589.614
G. FINANSMAN GIDERLERI (-) 71.886.650.814
1. Kisa Vadeli Borglanma Giderleri 63.424.425.981
2. Uzun Vadeli Borglanma Giderleri 8.462.224.833
OLAGAN KAR 30.970.510.997
H. OLAGANDISI GELIR VE KARLAR (+) 4.346.458.483
1. Diger Olagandisi Gelir ve Karlar 4.346.458.483
I: OLAGANDISI GIDER VE ZARARLAR -) 3.861.121.111
1. Diger Olagandisi Gider ve Zararlar 3.861.121.111
DONEM KARI 31.455.848.369
I. DONEM KARI, VERGI VE DIGER YASAL
YUKUMLULUK KARSILIKLARI ) 15.020.162.942

DONEM NET KARI 16.435.685.427
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Tablo XI'de de goriildiigii gibi, ETI Pazarlama ve Sanayi A.S.’nin
Toplam Bolge Katki Marji, Arahk 1994 yili verileri gorillmektedir. Buradan da
anlagildig1 gibi ETI Pazarlama ve Sanayi A.S.’de biitcenin, tahnmini ve fiili
biitcelerden olustugu goriilmektedir. Tablo XI’den de anlagildii {izere Net
Satis Hasilatinin nasil olustugu ve Briit Satis Karindan 10 Milyara yakin olan
Satis Giderlerinin diislilmesi ile Net Satiy Karma ulagilmigtir. Net satig
Karmdan Genel Yoénetim Giderleri ve Finansman Giderlerinin  diigiilmesi
sonucu Gerekli Vade Mevfaati ve Alina Vade Farklarinin eklenmesi ile Genel
Katkiya ulasilmistir. Tablo XII’de ise, ETI Pazarlama ve Sanayi A.S.’nin Adana
Bolgesindeki Katki Marjinin Bolgesel dokiimiinii gormekteyiz. Tablo XIII’de
de ETI Pazarlama ve Sanayi A.S.’nin Subat Dénemi Mukayeseli Konsolide
Biitce Raporu Subat sonu itibariyle goriilmektedir. Burada Tasit Araglar,
Nakliye, Reklam, Harcirah, Sigorta, Kiralar, Finansman ve Cesitli Giderlerin
Cari Aya gore Tahmini Biitgesi ve Fiili Biitgesi goriilmektedir.Ayrica Kiimiilatif
olarak bu biitgelerin ne kadar olamasi gerektigi ve gergeklesme oranlari, yillik
planlanan tutar ile bakiye tahsisati ne kadar oldugunu goriiriiz. Tablo XIV’de
ise ETI Pazarlama ve Sanayi A.S.’nin 1996 yih pazarlama biitgesinin Kasim
Ay1 Dokiimii ve ilk altt aylik ve ikinci alt1 aylik oran ve tutarlari yaninda yillik
tahmini Harcama, Tahmini Ciro ve 1996 yili Pazarlama Giderlerinin ytizdelik
durumu goriilmektedir. Uygulamada, ETI Pazarlama ve Sanayi A.S. buraya
kadar verdigimiz tablolarda da gordiiglimiiz gibi, esnek blit¢e uygulanmamakta,

yapilan masfarlarda sabit ve degisken ayrimma gidilmemektedir.



1. Briit Satis Hastlat
1.01. Biskiii Satig Hasilat:
2. Verilen Iskontolar (-)
2.01 Toptanci Grubu Fatura Al. Is.
2.02. Toptanct Grubu Cesit
2.03. Plasiyer FT Alu Iskonto
2.04. Plasiyer Cesit, Ozel, Maktu
3. Net Saus Hasilat
4. Satilan Malin Maliveti
4.01. Saulan Malin Maliyet Biskiii
3. fade Biskiii Zaran (-)
5.01. Satis ladeleri
5.02. ladelerden Sauslar Mal.
5.03.Satis Iade Malivetleri
5.04 ladelerden Satslar
5.05 Miisteri ladeleri Prim Maliyeti
5.06. Merkeze {ade Prim Maliyeti
6. Briit Satis Kan
7. Satis Giderlen (-)
7.01. Akaryakit
7.02. Tamir-Bakim
7.03. Diger Tasit Araglan Giderleri
7.04. Y1l Sonu Miisteri Primi
7.05. Fiyat Farklan
7.06. Plasiyerlere Verilen Ekstra Prim
7.07. Askeri Birlik Destek Primi Top
7.08. Askeri Birlik Destek Primi Pla
7.09. Disandan Saglanan Hizmet Prim
7.10. Plasiyer Kota Primi
7.11. Plasiver Kademe Primi
7.12. TTM Destek Primi
7.13. Kutu Primi
7.14. Askeri Birlik Ekstra Primi
7.15. Arag Kirasi
7.16. TTM Plasiyeri Primleri
7.17. Erken Odeme Primi

TABLO XI.

Biitce

(TL)
187.548.104.383
187.548.104.383
14.823.419.895
10.620.361.925
656.584.401
3.546.473.569

172.724.684.488
129.596.148.781
129.596.148.781
1.212.416.559
1.330.298.913
453.353.337

177.074.480
117.882.354

41.916.119.148
9.316.594.869
449.600.112
327.989.573
297.842.360
6.764.073.516

326.857.752
326.556.917
84.621.701
91.802.000
136.979.300
84.817.965
35.542.195

14.026.608
364.687.000

TOPLAM BOLGE KATKIMARIJI

Fiili

(TL)
347.520.333.898
347.520.333.898
26.019.099.430
19.705.855.242
1.885.816.661
4.427.427.527

321.501.234.468
250.170.058.134
250.170.058.134
2.344.023.993
1.991.051.375
1.607.864.821

519.210.850
129.694.816
61.632.333
68.987.152.341
22.497.455.860
611.640.302
841.312.760
704.172.333
13.803.984.010
1.879.335.051
497.988.499
1.373.093.415
56.482.711
32.651.048
312.437.458
325.297.762
258.209.486
8.577.318
235.298.748
373.692.144
723.150.669
449.140.389

Biitge
(%)

1.00
1.00
0.07
0.05

0.01
0.92

0.69
0.69

0.22
0.04

0.03

Fiili
(%)
1.00
1.00
0.07
0.05

0.01
0.92

0.71
0.71

0.19
0.06

0.03

Biitge
(TLKG)

46.721
46.721
3.692
2.645

163

883

43.028
32.284
32.284
302
331
112

44
29

10.442
2.320
112

81

74
1.685

81
81
21
22
31
31

8

"
J

90

Fiili
(TL/KG)

73.286
73.286
5.486
4.135

397

933

67.799
52.756
52.756
494
419
339

109
27

12
14.548
4.744
128
177
148
2911
396
105
289
11

6

65

68

54

1

49

79
152
94

Fiili+Biitce
(%)
1.85
1.85
1.75
1.85
2.87
1.24

1.86
1.93
1.93
1.93
1.49
3.54

911



7.18 Aragh PLS Kota Tutar Primi
8. Net Satig Kan

9. Genel Yénetim Gideri (-)

9.01. Personel Masraflari

9.02. Sosyal Yardimlar

9.03. Idare Giderlen

9.04.

11.197.870
32.599.524.279
5.192.852.665
+.147.123.329
323.597.000
722.127.336

5.991.702
46.489.696.481
5.9380.52.301
4.130.641.302
363.431.302
1.443.979.247

0.17 0.13
0.02 0.01
0.02 0.01

8.121
1.293
1.033
80
179

9.803
1.252
871
76
304

0.53
1.42
1.14
0.99
1.12
1.99

L1l



1. Briit Satis Hasilati

1.01. Biskiii Satig Hasilatt
2. Verilen Iskontolar (-)

2.01 Toptanci Grubu Fatura Al Is.
2.02. Toptanct Grubu Cesit

3. Net Satis Hasilatt

4, Satilan Malin Maliyeti ,_
4.01. Satitan Malin Maliyet Biskiii
5. lade Biskiii Zaran (-)

5.01. Satis [adeleri

5.02. iadelerden Sauislar Mal.
5.03.Satis [ade Maliyetleri

5.04 fadelerden Sauslar

5.05 Miisteri [adeleri Prim Iptali
5.06. Merkeze Iade Prim Iptali

6. Briit Satig Kan

7. Satis Giderleri (-)

7.01. Akaryakit

7.02. Tamir-Bakim

7.03. Diger Tasit Araglan Giderleri
7.04. Y1l Sonu Miisteri Primi

7.05. Fiyat Farklan

7.06. Plasiyerlere Verilen Ekstra Prim
7.07. Askeri Birlik Destek Primi Top
7.08. Askeri Birlik Destek Primi Pla
7.09. Disaridan Saglanan Hizmet Prim

7.10. Plasiver Kota Primi

7.11. Plasiver Kademe Primi
7.12. TTM Destek Primi

7.13. Kutu Primi

7.14. Askeri Birlik Ekstra Primi
7.15. Arag Kirasi

7.16. TTM Plasiveri Primleri
7.17. Erken Odeme Primi

7.18 Aragli PLS Kota Tutar Primi
8. Net Satis Kan

TABLO XII. ADANA BOLGESI KATKI MARJI

Biitge

(TL)
11.841.717.551
11.841.717.551
840.548.771
828.920.229
11.628.542
11.001.168.780
8.466.828.046
8.466.828.046
119.030.577
130.258.892

11.228.315

2.415.310.157
636.170.295
21.125.748
10.932.985
8.169.825
567.995.050

4.736.687

23.210.000

1.779.139.862

Fiili

(TL)
25.163.306.092
25.163.306.092
1.788.766.950
1.727.685.911
61.081.039
23.374.539.0142
18.1957.733.557
18.1957.733.557
83.794.421
71.502.021
27.254.671

8.801.064
1.751.400
4.409.807
4.333.011.164
1.403.611.987
54.565.209
28.114.923
22.564.435
1.232.909.227
49.312.550

16.129.643

16.000

2.929.399.177

Biitce
(%)
1.00
1.00
0.07
0.07

0.92
0.71

0.71
0.01

0.20
0.05

0.04

0.15

Fiili
(%)
1.00
1.00
0.07
0.06

0.92
0.75
0.75

0.17
0.05

0.04

0.11

Biitce

(TL/KG)
47.532
47.532
3.373
3.327
46
44.158
33.985
33.985
177
522

19

7.141

Fiili

(TLKG)
73.655
73.655
5.235
5.057
178
68.419
55.491
55.491
245
209
79

2

w o

12
16.683
4.108
159
82

66
3.608
144

47

0.04

8574

Fiili+Biitce

(%)

2.12
2.12
2.12
2.08
5.25
2.12
2.23
2.23
0.70
0.54

1.79
2.20
2.58
2.57
2.76
2.17

3.40

1.64

811



9. Genel Yénetim Gideri (-)
9.01. Personel Masraflan
9.02. Sosyal Yardimlar
9.03. Idare Giderleri

9.04. Tazminatlar

10. Finansman Giderleri

386.156.619
304.660.057
22.882.000
58.614.562

458.697.662
318.557.413

27.037.254
113.102.995

0.03 0.0t
0.02 001

1.550
1.222
91
235

1342
932
79
331

1.18
1.04
1.18
1.92

1.532

611



MASRAF MASRAF ADI CARI AY

CNS.N
02310
02311
02313
02314
02315
02316
02000
*03*02

o O
W L) W

L) W W
19 19
1D — O

@]

03323

03324
03325

03326
03327
03000
*03*03

04330
04331

04333
04334
04335

Akaryakit Gider
Tamir Bakim
Bolgede Yap.
Nakil Vas

Nakil Vas
Lastik Gider
Diger Tasit (nd.
Tasit  Araglan
Gd.

Disaniya Yap.
Biski Nak.
Nakliye ve
Hamm.

Nakhye ve
Hamm.

Nakliye Mis.
Bogaz Koprisi
G.

Parah Yol G.
Otopark
Ytikleme-Bos.
Nakliye
Giderlen

Basin ve Ilan
Radyo
Reklamlan

TV Reklam

TV Reklam
Film Yapim
Gid.

BUTCE

375.083.831
315.254.160
229.076.120

96.408.000
123.426.400
43.090.000
1.682.338.511

6.174.840.744
449.090.200
141.120.000

257.500.000

27.031.230
36.933.000

166.653.500
8.575.000
136.000.000
7.397.9743.694

200.000.000
500.000.000

5.000.000.000
570.000.000
500.000.000

CARIAY
FIILI

630.664.644
574.386.614
83.686.632
112.000.000
7.250.000
15.387.651
189.526.053
1.613.001.594

6.734.110.174
579.866.754
152.167.751

163.439.521

25.951.352
31.214.307

93.973.860
7.127.391
342.620.000
8.130.471.110

59.318.966
492.415.957

167.475.000
14.575.500
5.200.000

1.750.167.662
621.326.160
430.264.120

169.208.000
302.206.000
84.685.000
3.357.856.942

13.789.942.072
993.392.250
313.920.000

570.300.000

54.062.000
80.652.000

368.842.500
17.100.000
272.000.000
16.460.211.322

400.000.000
1.000.000.000

10.000.000.000
1.140.000.000
1.000.000.000

FIILI

1.039.445.489
1.221.732.892
94.631.632
181.020.000
56.899.304
131.508.183
631.838.086
.356.935.586

LI

._.
N

.092.134.483
.163.919.476
339.933.097

[o

501.084.166

68.5%7.685
78.150.438

214.930.320
15.732.168
376.020.000
18.050.471.833

132.634.184
217.138.433

f—

126.188.856
307.360.885
374.350.000

(%)

TABLO XIII. SUBAT AYI MUKAYESELI KONSOLIDE BUTCE RAPORU
KUMULATIF KUMULATIF  GERG.

BUTCE ORANI

59.3
196.6
219

33.6
- 434
746.1
99.9

109.4
117.1
172.0

87.8

126.8
96.9

58.2
92.1
138.2
109.6

YILLIK
PLANLANAN
12.860.213.413
4.539.839.526
2.476.109.013

801.737.623
1.517.953.948
614.920.000
22.810.773.523

108.125.581.331
7.918.858.136
2.047.320.000

4.499.200.000

356.812.500
586.006.200

2.737.875.400
106.790.000
1.632.000.000
128.010.443.767

2.000.000.000
4.000.000.000

46.000.000.000
5.200.000.000
2.000.000.000

ozl



04351
04352

04353
04356
04359

04361
04362
04363
04364
04000
*03*04

Grafik Masraf 15.000.000

Bloknot
Doénkart,
Pankart

Stand

Ajanda

Masa Takv.
Duvar Tak.
Katalog
Toptanct Prom.
Perakendeci
Pro.

Tiiketict Pro.
Toptanct
Hediye
Toptanct
Tezgah
Hediyelik Egya
Numune
Masraf

Park ve Tabela
Pazar Aras.
Reklam Gider
ve

Tanzim Teghir
Forma Reklami
Mistent Topl.
Araba Boyast 1.000.000.000
Diger Masraf 10.000.000
Reklam, Sergi, 17.928.000.000
Nes.

25.000.000

5.000.000.000
3.000.000.000

1.000.000.000

5.000.000

300.000.000

50.000.000

733.000.000
20.000.000

12.600.000
109.970.000
12.850.000

164.320.000

1.892.847.974
967.890.648

339.605.399

860.869

10.246.087
6.212.451

512.513.266
9.088.000
625.000.000
48.695.652

6.972.000
5.458.829.769

30.000.000

50.000.000

1.000.000.000

7.000.000.000
6.000.000.000

2.000.000.000
500.000.000

10.000.000

600.000.000
250.000.000
100.000.000

1.466.000.000
40.000.000

2.000.000.000
20.000.000
34.606.000.000

26..600.000
109.970.000
143.335.00

493.320.00
2.173.900

53.750.000
1956.267.137
£622.390.648

605.558.043

10.455.869

10.246.087
9.272.680

£250.000.000
10.000.000

68.869.565
8.339.391
12.828.351.869

88.6

286.6

49.3

1.500.000.000

3.000.000.000

20.000.000.000
10.000.000.000
15.000.000.000
15.000.000.000

43.000.000.000
37.000.000.000

12.000.000.000
1.000.000.000

1.000.000.000

50.000.000

3.500.000.000
10.000.000
5.000.000.000

88.000.000.000
2.000.000.000
20.000.000.000
30.000.000.000
1.000.000.000
178.800.000.000

121
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TABLO XIV. 1996 YILI PAZARLAMA BUTCESI (000.000) TL

Basin ve ilan Reklamlar
Reklam Gider Vergisi
Forma Reklamlan

Imaj (Tabela)

Radyo Reklamlan

Film Yapun Giderleri
TV Reklamlan

Ajans Komisyonlan

Pankart-Donkart-Afis
Standlar

Toptanct Promasyonu
Tiiketici- Promosyonu
Pazar Arastirma Giderleri
Grafik Masraflan
Tezgahtar Hediyeleri
Toptanci Hediyeleri
Ajanda

Masa Takvimi

Duvar Takvimi
Toptanci Toplantist
Diger Giderler
Numune

Katalog

Bloknot

Fuar

Araba Boyasi

TOPLAM

1.6 ay tahmini harcama
1.6 ay ciro

1.6 ay pazarlama gideri
2.6 ay tahmini harcama
2.6 ay ciro

2.6 ay pazarlama gideri
1996 yili tahmint harcama
1996 y1li ciro

1996 y1li pazarlama gideri

KASIM
400
105
2000
1647
18000
1800
1000
5000
15000
2625
150
105
53
11
47896

475.000

4.640.000

%4.3

516.000

6.320.000

%4.99

991.000

10.960.000

%4.7
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ETI Pazarlama ve Sanayi A.S. bir {liretim sirketler grubu olup 75 adet
ayn tiirde mamiil tretmektedir. Mamuller 12 ayri bolge’ye dagitilarak alicilar
sunulmaktadir. Biz ¢aligmamizin bu kisminda 12 bolgeden sadece biri merkez
olarak, Ankara ve Adana satig bolgelerinde, satig islemlerinin ii¢ bolgede
oldugunu baz alarak yapacagiz. Ayrica Merkezde (Eskisehir) bulunan satig
yoneticilerinin satig iglemlerini kontrol ettigini, diigiiniiyoruz. Ankara
bolgesinde 8, Adana bdlgesinde ise 5 satig elemani bulunsun. Bazi satiglar
dogrudan dogruya alicilara, merkezde bulunan yerden yapilmaktadir. Satig

elemanlan tarafindan yapilan satiglar bolgedeki satig yerinden yapilmaktadir.

Islevlere iligkin, standart oranlar esnek biitgeye gore, beklenen ayhk
islevsel caligma diizeyleri agismdan saptanmaktadir. Pazarlama giderlerini,
islevsel grublar altinda toplayarak, islevsel giderlerin satig bdlgelerine
dagitiminda, iglevsel yansitma hesaplarindan yararlamlmistir. Islevsel
giderlerin tamami satiy bolgelerine yiiklenmektedir. Bu hesaplarn nasil
caligtig1 hususundaki bolgeler Tek Diizen Hesap Planmin iglendigi konuda

genis olarak agiklanmig olup burada tekrar edilmeyecektir.

Yukarida belirtilmeye c¢alisilan bilgilere gore, Eti Pazarlama ve Sanayi
A.S.’nin Subat ay1 verilerinden yararlanarak pazarlama maliyetlerinin kontrol

ve analizini yapmaya ¢aligalim.

Subat ay1 i¢in yapilan Ongoriilenlerden, her islevin beklenen, ¢alisma
dﬁzeyi saptanmig ve buna bagl olarak her islev i¢in ayrn ayn biitge
hazirlanarak, her islevin standart oranlart hesaplanmigtir. Sonra da ayri ayri
hazirlanan pazarlama iglevsel gider biitgeleri, pazarlama giderleri biit¢esinde

Tablo XV de goriildiigii gibi birlegtirilmigtir. Tablodan da izlenecegi gibi, her
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islevin toplam biitge tutari, ¢caligma diizeyi ve standart oranlar saptanmustir.
Islevsel Giderlerin Beklenen Cahsma Diizeyleriyle belirlenen standart
degisken-sabit oranlarla g¢arpilmasi sonucu, biitcenin degisken ve sabit
tutarlar1 bulunmaktadir. Yapilan izlemelerde her satiy bolgesi ve mamul
hakkinda Tablo XV veHTablo XVI daki bilgiler elde edilmistir. Bu bilgilere
gore, satig bolgelerine yiiklenilen (Tablo XVII’de goriilmektedir) islevsel
standart tutarlar, her iglevin (Ankara ve Adana) fiili calisma diizeyi ile
standart oraninin (Tablo XV’den gelmekte) ¢arpimidan olugsmaktadir. Tablo
12, iglevsel giderlerin standart tutarlarint ve bunlarin pazarlama alanlarina
dagitimm gostermektedir. Omegin; Tablo XVIII’deki Satis Giderlerinin
standart orami olan 0.07 ile Fiili Calisgma Diizeyi 1.330.000,- TL.’lik kismi
carpimiyla (0.07x1.330.000,-) = 93.100 TL. olusur. Yine standart oranla
Ankara bélgesi Fiili Caligma Diizeyi ¢arpimmdan (0.07x990.000,-) = 69.300,-
T1.’hk kisim standart tutarin Ankara boélgesine- ditgen kismidir. Yine standart
oranla Adana bolgesinin fiili ¢aligma diizeyi ¢arpimindan (0.07x340.000,-) =
23.800,- TL.’lik kisim Adana bolgesine diigen kismi olugturmaktadir. Diger
gider kalemleri aymi sekilde yapilmakta ve standart tutarlar bélgelere
dagitilmaktadir. Pazarlama giderleri hesaplar1 incelendiginde, Subat ayinda
gergeklesyen fiili islevsel gider tutarlari Tablo XIX’da gorildiigii gibi
saptanacaktir. Tablo XIX’dan da goriildiigii gibi sabit giderler, Tablo XV de
olusmus olan giderlerdir. Degisken giderlerde subat ayinda olugmus olan
giderlerdir. Iste Tablo XIX’da fiili tutarlarin degisken ve sabit olarak
bslimlenmesidir. Tablo XX ise giderleri satig bolgelerine gore

boliimlenmesini gosteren bir tablodur.
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Subat aymnin sonunda, fiili tutarlarla, standart tutarlarin karsilastirilmasi
sonucunda ortaya ¢ikan farklar, Tablo XXT de goriilmektedir. Tablo X X1’ deki
Islevsel giderlerin fiili tutarlar1 Tablo XXI’de olusan fiili tutarlardir. Standart
tutarlar ise, Islevsel giderlerin pazarlama alanlarmdaki (Tablo XVIII) standart
tutarlardir. Burada olusan olumlu farklar, fiili tutarlarin, standart tutarin
altinda gergeklesmis olmasidir. Olumsuz farklar da tam tersi, yani fiili tutarin,
standart tutar1 agsmast sonucu olugsmaktadir. Tablo XXII de ise subat ayinda
pazarlama iglevsel gider f‘arklat"mm satig golgelerine gire bdliimlenmesi
goriilmektedir. Tablo XXII’de de goriildiigii gibi, belirlenmis olan standart
tutarlar (Tablo XVIII’de) bolgelere gore yazilmig ve Tablo XX’ deki
bolgelere gore olusan fiili giderler belli oldugundan, sonugta Ankara , Adana
ve Merkez depodaki olusmus farklar acik olarak goriilmiiktedir. Ancak s6z
konusu farklar, ortaya ¢ikis nedenlerini géstermediginden bunlara dayanilarak
bir yorum yapmak hatali olur. Bu nedenle, farklarin ilk ve ayrintih

analizlerinin yapilarak nedenlerinin arastirilmasi gerekmektedir.

Isletmede, esnek biitce uygulandifma gore her islevin fiili ¢alisma
diizeyine bagl olarak, olmasi gereken diger tutarlarmin yani diizeltilmis
biitgenin hazirlanmas: gerekmektedir. Bu nedenle hazirlamis oldugumuz
Tablo XXIII’de diizeltilmis biit¢eyi gostermektedir. Tablo XXIII’deki fiili
caligma diizeyinin degisken standart oranlartyla carpimiyla degisken giderler
olusmakta ve belli olan sabit giderlerin eklenmesiyle Tablom digerlere
ulagilacaktir. Diizeltilmis biitce verilerinden yararlanarak, saptanan toplam
farklarin ne kadarlik kismmin biitge farki, ne kadarhk kismimnin kapasite farki
oldugunu Tablo XXIV’de belirlenmistir. Hesaplardan da izlenebildigi gibi,

pazarlama alanlarina yiiklenilen pazarlama iglevsel giderleri standart tutar



330.565,-TL. iken gerceklesen fiili tutar 354.100,-TL olmustur. Bu iki tutarin
subat ay1 sonunda karsilastinimasiyla, 26.130,- TL. olumsuz biitge farki ve
2.595.-TL olumlu kapasite farki olmak tizere toplam 23.535,- TL.’lik olumsuz
bir fark olusmaktadir. Burada yoneticilerimiz icin Onemli olan biitce

farklaridir. Ciinkii. fiili galigma diizeyinde olmasi gereken giderlerle, olan

arasindaki farki belirtmektedir. Bu fark da kendi i¢nde degisken ve sabit
ogelere  boliinebilir. Her islevsel giderlerin, ayrmntih gider hesaplari
incelenerek her gider kaleminde ortaya ¢ikan farklar ve sorumlularin saptanip,

6nlem alinabilir.

Simdi ise, islevsel giderlerde ortaya ¢ikan farklarm hangi gider
kalemlerinden olugtugunun saptanmasi ve bunlarm miktar ve fiyat ogelerinin

belirlenmesi gerekir.

Satig giderlerinde goriilen biitge farkinmn, satig yolluklarindan
oludugunu varsayarak Ankara ve Adana bolgelerinde caligan elemanlarin
(Ankara 8, Adana 5) toplam (8+5=13) kisi her birinin Subat ay: icersinde
1.330.000,-T’ ik satis1 gergeklestirmek igin, subat ay1 icersinde her birinin 10
giin seyahat etmeleri ve giindelik olarak da 700.000,- Tl almalar
dngoriildiigiinden Subat ay: satis yolluklars gideri (13x10=130 giin) ve 130
giin x 700.000,- TL.=91.000.000,- TL olarak hesaplanmistir. Bunun
56.000.000,-TL.’lik kism1 Ankara bolgesindeki satis elemanlan yolluklarina,
35.000.000,-TL.’ ik kismi ise Adana bolgesindeki satig eleman yolluklarna
aittir. Ancak subat ay: fiili tutarlar1 ve satig elemanlarma iligkin raporlar

incelendiginde asagidaki durum saptanmustir.
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Yukaridaki bilgilerden de goriildiigli gibi, satis yolluklarinda ortaya
¢ikan toplam biitge farki 106.100.000,-TL.-91.000.000,- TL.=15.100.000,-
TL. olup bunun 6.800.000,-TL.’ ik kism1 Ankara satis bolgesine, 8.300.000,-
TL.’lk kismi Adana satig bolgesine aittir. Bu farklarin miktar ve fiyat

gelerine ayrlarak ayrintih analizi ise soyledir; Ankara satig bolgesinde 1 ve

6 nolu elemanlarin 1 giin, 4 nolu elamaninda 2 giin olarak ongoriilenden fazla
kalmislardir. (Olusan fark; miktar fark1) , 1 ve 6 nolu elemanlar her biri ise
gongoriilenden  70.000.-TL. ve 4 nolu elemanda 205.00,-TL fazla
harcanmuslardir (fiyat farki) Buna gore Ankara satis bélgesindeki 6.800.000,-
TL.’lik biitge farkmnin ayrmtili analizi sOyledir;
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Adana  Bolgesi Kaldig Giin Harcadif Toplam
Satis Elemanlart ~ Sayisi Giinlik  Tutar
(TL) (TL)
1 Nolu Eleman 11 770.000 8.470.000
2 Nolu Eleman 10 700.000 7.000.000
3 Nolu Eleman 10 '700.000 7.000.000
4 Nolu Eleman 12 905.000 10.860.000
5 Nolu Eleman 10 700.000 7.000.000
6 Nolu Eleman 11 770.000 8.370.000
7 Nolu Eleman 10 700.000 7.000.000
8 Nolu Eleman 10 700.000 7.000.000
84 62.800.000
Adana  Bolgesi
Satis Elemanlari
9 Nolu Eleman 10 700.000 7.000.000
10 Nolu Eleman 13 910.000 11.830.000
11 Nolu Eleman 11 770.000 8.470.000
12 Nolu Eleman 10 700.006 7.000.000
13 Nolu Eleman 10 900.000 9.000.000
54 43.300.000
138 106.100.000
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Miktar Farki :
1 no’lu Eleman (11-10) x 700.000 =  700.000

2 no’lu Eleman (12-10) x 700.000 = 1.400.000

3 no’lu Eleman (11-10) x 700.000 = 700.000

Toplam  2.800.000

Fiyat Farki :
1 no’lu Eleman (770.000 - 700.000)x 11 = 770.000

4 no’lu Eleman (905.000 - 700.000) x 12 = 2.460.000

6 no’lu Eleman (770.000 - 700.000)x 11 = 770.000

Toplam 4.000.000

Yukaridaki bilgilerden de goriildiigi gibi Ankara bolgesindeki farkin
2.800.000 TL’lik kismi, digarida 4 giin fazla kalinmasindan yani miktar
farkindan, 4.000.000 TL’lik kismi ise Ongoriilenden fazla harcamasindan,
bagka bir deyigle fiyat farkindan ortaya ¢ikmigtir. Bundan ise sorumlu olanlar;
1 no’lu eleman (1.470.000 TL fark), 4 no’lu eleman (3.860.000 TL fark) ve 6
no’lu eleman (1.470.000 TL fark).
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Adana Bolgesindeki 8.300.000 TL.lik farkin ayrintili analizi de
soyledir;

Miktar Fark: :

10 no’lu eleman (13-10) x 700.000 = 2.100.000

11 no’lu eleman (11-10) x 700.000 = 700.000
Toplam  2.800.000

Fiyat Fark: :

10 no’lu eleman (910.000-700.000) x 13 = 2.730.000

11 no’lu eleman (770.000-700.000) x 11 = 770.000

13 no’lu eleman (900.000-700.000) x 10 = 2.000.000
Toplam 5.500.000

Adana Bolgesindeki farkin 2.800.000 TL.ltk kismi1 miktar farkindan
5.500.000 TL’lik kismi ise fiyat farkindan dogmustur. Bundan ise sorumlu
olanlar 10 no’lu eleman (2.730.000 TL fark) 11 no’lu eleman (770.000 TL
fark ) ve 13 no’lu eleman (2.000.000 TL fark) sorumludur.

Buna gore toplam farkin béliimlenmesi sdyledir.
Miktar Farki = 2.800.000 + 2.800.000 = 5.600.000 TL

Fiyat Fark1i = 4.000.000 +5.500.000 = 9.500.000 TL

Toplam Satis Giderleri Biitge Farki = 15.100.0000 TL
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Aym sekilde diger islevsel giderlerde goriilen biitge farklar: ayrintili
olarak incelenebilir. Standartlar yardimu ile giderler kontrol altinda tutularak,
ortaya ¢ikan farklar saptanmakta ve bunlarm nedenleri arastirilarak gerekli

onlemler alinmaktadir.
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Tablo X V. ETI Pazarlama ve Sanayi A.S. Subat Ay Pazarlama Giderleri Bitgesi

(000)

Biitge Tutan (TL) fslevsel  Standart Oranlar
fslevsel Dcgisken | Sabit Toplam | {slevsel Beklenen | Degisken | Sabit Topam
Giderler Calisma Calisma | Standart | Standart | Standart

Olgiisti Diizeyi Oran Oran Oran
Satis Giderler |45.000 60.000 105.000 | Ankara ve | 1.500.000 | 0.03 0.04 0.07
Adana
Bolgesindeki
Satis Tutart
Reklam vel- 49.600 49.600 Satdan  Birim | 160.000 |- 0.31 0.31
Satislan Sayist
Tesvik Gideri
Tasima 37.500 25.500 63.000 |Gidilen KM 15.000 25 1.7 4.2
Giderleri Sayist
Depolama 36.800 16.000 52.800 |Saulan Birim|160.000 |0.23 0.1 0.33
Giderleri Savist
Kredi Ag¢ma]| 16.000 9.600 25.600 | Ahnan Siparig| 1.600 10 6 16
ve  Tahsilat Say1si
Giderleri
Genel 18.500 27.750 46.250 | Toplam Satis| 1.850.000 | 0.01 0.015 0.025
Pazarlama Tutan
Giderleri
TOPLAM 153.800 | 188.450 342.250




Tablo X VI. ETI Pazarlama ve Sanayi A.S. Subat Ayt Mamullere iliskin Verileri
(000)

PBewne’  Mamil | Kremah®  Manub | Kater' Mol
Tahmin Gergeklesen | Tahmin Gergeklesen | Tahmin Gergeklesen
Edilen Edilen Fdilen

Biim  Satg| 170 um— o u 300 ) bm- L2350

Fiyati

Birim Urctim

Maliyeti

-Depigken 75 75 20 920 120 120

-Sabit 3 23 ; i3 ) ) \> -
100 100 135 135 180 180

Sattlan Birim | 70.000 Ad. | 75.000 Ad. }30.000 Ad. {45.000 Ad. 20.000 Ad. {25.000 Ad.

Sayist

Alrnan Siparis {750 Ad 30 A a5 Ad GUG AdL L0 AL Fog s
Say1si
Satis Tutan 11.900.000 {11.900.000 [ 10.000.000 | 9.000.000 5.000.000 [6.250.000
Tahmin Gergeklesen | Tahmin Gergeklesen | Tahmin Gergeklesen
Edilen Edilen Edilen
Birim  Satig| 170 170 200 200 250 250
Fiyat
Birim  Uretim
Maliyeti
-Degisken 75 75 90 90 120 120
-Sabit 25 25 45 45 60 60
100 100 135 135 180 180
Sanlan Dirka 70,000 Ad T73.000 Adl TA0.000 Al S 5.000 Ad 000 AL TES 000 A
Sayist ' -
Alinan Siparis | 750 Ad. 750 Ad. 650 Ad. 600 Ad. 180 Ad. 190 Ad.
Sayisi
Satig Tutan 11.900.000 [ 11.900.000 1 10.000.000 [9.000.000 5.000.000 6.250.000

Led

(oS
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Tablo XVII. Eti Pazarlama ve Sanayi A.S. Subat Ay Satis Bolgeleri ve Merkez
Deposuna Iliskin Veriler (000)

Ankara Bolgest Adana  Bolgesi Merkez Deposu

Kriterler Tahmin Gergeklesen | Tahmin Gergeklesen | Tahmin Gergeklesen
Edilen Edilen Edilen

Satilan Birim
Sayist
-P. Beurre 35.000 Ad. |[36.000 Ad. 14.000 Ad. | 15.000 Ad. [16.000 Ad.[17.000 Ad.
-Kremali 25.000 Ad. |25.500 Ad. 12.000 Ad. | 11.000 Ad. [8.000 Ad. |7.000 Ad.
-Katmer 10.000 Ad. | 11.000 Ad. 6.000 Ad. |7.000 Ad. 4.000 Ad. |5.000 Ad.
Toplam 70.000 Ad,“ 72.500 Ad. 32.000 Ad. |33.000 Ad. |28.000 Ad.[29.000 Ad.
Alinan Siparis
Sayist
-P. Beurre 350 Ad. 360 Ad. 140 Ad. 145 Ad. 200 Ad. 180 Ad.
-Kremali 300 Ad. 320 Ad. 180 Ad. 170 Ad. 90 Ad. 75 Ad.
-Katmer 100 Ad. 120 Ad. 60 Ad. 55 Ad. S50 Ad. 35 Ad.
Toplam 750 Ad. 800 Ad. 380 Ad. 370 Ad. 340 Ad. 290 Ad.
Satig Tutart
-P. Beurre 350.000 370.000 140.000 150.000 160.000 175.000
-Kremali 400.000 430.000 130.00 100.000 120.000 105.000
-Katmer 170.000 190.000 70.000 90.000 75.000 110.000
Toplam 920.000 990.000 340.000 340.000 355.000 390.000
Gidilen KM |{6.000 KM [6300 KM 8100 KM |8.500 KM

Sayst




Tablo X VIIL. Islevsel Giderlerin Pazarlama Alanlara Standart Tutarlar Uzerinden Dagitimi (000.000)

Ankara Bolgesi

Adana Bolgesi

Merkez Depo

Islevsel Standart |Fiili Standar |Fiili Calisma | Standart | Fili Calisma | Standart | Fiili Calisma | Standart -

Giderler | Oran Calisma | Tutar Diizeyi Tutar | Dizeyi Tutar | Diizeyi Tutar
Diizeyi

Satis 0.07 |1.330.000| 93.100 990.000 | 69.300 | 340.000 23.800 - -

Giderleri

Reklam Sa.| 0.31 134.500 | 41.695 72.500 22.475 33.000 10.230 29.000 8.990

Tes. Gid.

Tasima 1.2 14.800 | 62.160 6.300 26.460 8.500 35.700 - -

Giderleri

Depolama 0.4 134.500 | 53.800 72.500 29.00 33.000 13.200 29.000 11.600

Giderlen

Krd. As. ve 16 1.460 | 23.360 800 12.800 370 5.920 290 11.600

Tah. Gid..

Genel 0.025 |1.720.000| 43.00 990.000 | 24.750 | 340.000 8.500 390.000 9.750

Pazarlama

Gid.

TOPLAM 317.115 97.350 34.980

184.785

Gel



Tablo XIX. Islevsel Giderlere [liskin Fiili Tutarlann Degisken ve Sabit Olarak Bolimii (000.000)

[slevsel Giderler Degisken Giderler Sabit Giderler Toplam
Satis Giderleri 55.000 60.000 115.000
Reklam Sa. Tes. Gid. - 49.600 49.600
Tagima Giderleri 39.000 25.500 64.500
Depolama Giderleri 36.500 16.000 52.500
Krd. As. ve Tah. Gid.. 16.000 9.600 25.600
Genel Pazarlama Gid. 19.150 27.750 46.900
TOPLAM 175.650 188.450 354.100

9¢l



Tablo XX. Eti Pazarlama ve Sanayi A.$’nin Subat Ayi Fiili Giderlerinin Satis Bolgelerine Gére Bsliimlenmesi

(000.000)

Ankara Boélgesi Adana Bolgesi Merkez Depo
Islevsel Degisken | Sabit Toplam | Degisken | Sabit Toplam Degisken | Sabit Toplam
Giderler
Satis 32.3001 37.400 69.700 |11.400 |13.600 {25.000 - - -
Giderlen
Reklam Sa. |- 27.000 27.000 |- 13.500 |13.500 - 11.500 11.500
Tes. Gid.
Tasima 17.500  {9.300 26.800 ]25.000 |12.000 |37.000 - - -
Giderleri
Depolama [18.500  |10.000 28.500 |7.100 6.000 13.100 7.500 3.900 11.400
Giderlen
Krd. As. ve|8.000 4.300 12.300 {4.000 2.100 ]6.100 2.900 1.900 4.800
Tah. Gid..
Genel 9.500 13.500 23.000 {3.900 4.600 18.500 4.600 4.800 9.400
Pazarlama
Gid. -
TOPLAM 187.300 103.200 37.100

LET



Tablo XXI. Eti Pazarlama ve Sanayi A.S.’nin Subat Ay1 Pazarlama Islevsel Giderleri Fark Raporu (000.000)

| Islevsel Giderler Fiili Tutar Standart Tutar Fark
Satis Giderleri 115.000 93.100 21.900 (olumsuz)
Reklam Sa. Tes. Gid. 49.600 55.145 5.545 (olumlu)
Tasima Giderlert 64.500 62.160 2.340 (olumsuz)
Depolama Giderler 52.500 53.800 1.300 (olumlu)
Krd. As. ve Tah. Gid.. 25.600 23.360 2.240 (olumsuz)
Genel Pazarlama Gid. 46.900 43.000 3.900 (olumsuz)
TOPLAM 354.100 330.565 23.535 (olumsuz)

8¢l



Tablo XXIIL.

Eti Pazarlama ve Sanayi A.S.’nin Subat Ay Pazarlama Gider Farklannin Satig Bolgelerine Gére
Boliimlenmesi (000.000)

Ankara Bolgesi

Adana Bolgesi

Merkez Depo

Islevsel Standart |Fiili Tutar | Toplam |Standart |Fiili Toplam Standart | Fiili Tutar Toplam

Giderler  |Tutar Fark Tutar Tutar Fark Tutar Fark

Satis 69.300 169.700 400 23.800 {25.000 |1.200 - - -

Giderleri

Reklam Sa.|29.725 |27.000 2.725 13.530 |13.500 |30 (olumlu)|11.890 11.500 390

Tes. Gid. (olumlu) (olumlu)

Tasima 26.460 |26.800 340 35.700 |37.000 |1.300 - - -

Giderleri

Depolama {29.000 {28.500 500 13.200 |13.100 {100 11.600  |11.400 200

Giderler (olumlu) (olumlu) (olumlu)

Krd. As. ve|12.800 12.300 500 5.920 6.100 180 4.640 4.800 160

Tah. Gid.. (olumlu)

Genel 24,750  [23.000 1.750  |8.500 8.500 |- 9.750 9.400 550

Pazarlama (olumlu) (olumlu)

Gid.

TOPLAM 4.735 2.550 780
(olumlu) (olumlu)

6€1



Tablo XXIIIL Eti Pazarlama ve Sanayi A.§.’nin Subat Ay1 Pazarlama Gidereri Diizeltilmig Biitgesi (000.000)

Islevsel Fiili Caligma Degisken Standart Degisken Sabit Toplam
Giderler Diizeyi Oran - Giderler Giderler
Satis 1.330.000 0.03 39.900 60.000 99.900
Giderlen '
Reklam Sa. 134.500 - ] 49.600 49.600
Tes. Gid.
Tasima 14.800 2.5 37.000 25.500 62.500
Giderleri
Depolama 134.500 0.23 30.820 16.000 46.820
Giderleri
Krd. As. ve 1.460 10 14.600 9.600 24.200
Tah. Gid..
Genel 1.720.000 0.01 17.200 27.750 44.950
Pazarlama
Gid.

139.520 188.450 327.970

TOPLAM |

ovl



Tablo XXIV. Eti Pazarlama ve Sanayi A.S. nin Pazarlama Iglevsel Giderleri Farklannn Ilk Analizi (000.000)

Farklar
Islevsel Fiili Calisma | Pazarlama Alanlanna| Fiili Tutar | Toplam |Biit¢e Farki| Kapasite
Giderler Diizeyine Gore | Yiiklenilen Standart Fark Farki
Diizeltilmis Biitge Tutarlar

Satis 99.900 93.100 115.000 21.900 15.100 6.800
Giderlen
Reklam Sa. 49.600 55.145 49.600 5.545 - 5.545 *
Tes. Gid.
Tasima 62.500 62.160 64.500 2.340 2.000 340
Giderlent
Depolama 46.820 53.800 52.500 1.300 *| 5.680 6.980 *
Giderlen
Krd. As. ve 24.200 23.360 25.600 2.240 1.400 840
Tah. Gid..
Genel 44.950 43.000 46.900 3.900 2.050 1.950
Pazarlama :
Gid.
TOPLAM |  327.970. 330.565. 354.100. | 23.535 | 26130 2.595

(1) (2) 3) (3-2) (3-1) (1-2)

(*) Olumli Farklar1 Géstermektedir.

&4



SONUC VE ONERILER

Endistriyel ve teknolojik agidan siirekli gelisme icinde olan
diinyamizda c¢alisma sahalarindaki gelismeler, otomasyondaki artis ve
buna bagli olarak rekabetin hizla artig gostermesi, isletmelerin de dev
boyutlara ulagmasina neden olmustur. Buna paralel olarak da igletmelerin

kargilagtiklar: sorunlar artig géstermektedir.

Gelisen isletmelerin biiylik sorunlarindan birisi de iirettikleri
mamulleri, tliketicinin ihtiyag ve isteklerine uygun kosullarda
pazarlamaktir. Bu da isletmelerde (iretim yaninda pazarlama
faaliyetlerine, ayn1 zamanda her iki alanda da olugan maliyetlere verilen

Onemin artmasina neden olmustur.

Uretim isletmelerinde iiretim asamasi gergeklestirildikten sonra
mamullerin {iretim sonrasinda yapilan tiim pazarlama (tagima, depolama,
satig gibi) islemlerinden dogan giderler, ticari isletmelerde ise, mallarin
tiiketicinin eline gegene dek meydana getirmis oldugu giderler pazarlama

maliyetlerini olugturmaktadir.

Gilinlimiiz isletmelerinde artik pazarlama maliyetleri de en az
tiretim maliyetleri kadar 6nemlidir. Pazarlama maliyetleri kapsam olarak,
satig elemanlar1 maaglar;, tasima, reklam, mamul gelistirme, piyasa
arastirmasi gibi tamamen pazarlama fonksiyonlarina iligkin giderlerden

olugmaktadir.

Pazarlama maliyetlerinin tagimig oldugu O©nem nedeni ile
isletmelerin kurmus olduklar1 maliyet muhasebesi sisteminin de hem
tiretim hem de pazarlama maliyetlerini kapsayacak 6zellikte, maliyetlerin
Ol¢iimii, kontrolu ve raporlanarak analiz edilmesine de olanak verecek

niteliklerin belirlenmesi gerekmektedir. S6z konusu maliyetler;



1- Dogrudan Satig Maliyetleri
2- Reklam ve Satig gelistirme
3- Tagim ve Depolama

4- Kredi A¢gma ve Toplama
5- Finansman

6- Genel Dagitim maliyetleridir.

Pazarlama maliyetleri niteliklerine gore pazarlama faaliyctleri
itibari ile analiz edilmektedir. Yapilacak analiz igletmenin &zelligine,
biiyiikliigiine, faaliyet konusuna bagl olarak, bolgeler, miisteriler, satis

elemanlar1 veya iirettigi mamiillerin zelligine gore yapilabilir.

Pazarlama maliyetlerinin dagitimina ve analizine imkan saglayacak
sekilde olusturulan bir maliyet muhasebesi sistemi ile isletme her bir
pazarlama faaliyetinin olugturmus oldugu gideri, her bir mamuliin satisi
sonucu ortaya ¢ikan karlari, ne dereceye kadar siparis alabilecegini
(siparis temini) belirleme olanagina sahip olacaktir. Bu nedenle isletmeler
bu konuya gereken Onemi gostermek ve isletme ydneticilerine,
isletmelerin yapisina uygun, analiz bi¢imi belirlemek zorundadirfar.
Yapilacak olan analiz g¢aligmasinda, isletmeler su konulara dikkat

etmelidirler:
1- Isletme finansman durumu, biiyiikliigii, faaliyet konusu,

2- Aym alanda islem goren diger igletmelerle kargilagtirma

yapabilecek bir analiz ¢aliymasinin yapilmasi,



3- Analizi yapabilecek niteliklere sahip yoneticilerin bulunmasi
konusuna gereken Onemin verilmesi ve miimkiin oldugunca objektif

olunmasi,

4- Isletmenin yapisina ve analizin 6zelligine gore ¢aligmanin belirli
araliklarla siirekli olarak yapilmas: ve igletme politikasmin gerektiginde

degisiklikler yapabilmeye olanak verecek esneklikte olmasi,

5- Yararli bir maliyet analizi igin 6nemli bir konu da, pazarlama
faaliyetlerinin yapilmasinda imkan oldugunca belirli standartlarin tespit
edilmesidir. B6ylece maliyetlerin tespiti , kontrolii ve dagitimi daha kolay

olacaktir.

Saydigimiz biitiin bu konularin agikliga kavugturulmasi, mutlaka
pazarlama faaliyetlerine iligkin verilerin olugturulmast ve bunlarin
kararlarda  kullanilacak  gsekilde yonetsel pazarlama bilgisine

doniistiiriilmesine olanak verecek, bir bilgi sistemi kurulmalidar.
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