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Modern kavramlalldan dan maliyct analizi 
vc kontrolun uyguilanalbiLmesi, iled. bir mu­
hasebe si'Stcmine ula~arak mumklin olmu~tur. 

Bal;ianh bir il;iletme - faaliyet hacmi ne olursa olsun -- fa­
aliyetJerini VB buna bagll Qlarak maliyet·geIir ilil;ikisini kontrol 
edebilmelidir. Kontl'Ol ameliyesi, birbirini etkileyen ve ardarda 
gelen dart safhaYl kapsamaktadlr : Pli:1nIama, btitgeleme, maUyet­
Ierin bollil;itlirUlmesi (tahsisi), maliyet analizi. .. MaUyet muhase­
besi gorlil;i aglsma gare liretim kontrolunun, adl gegen dart safha· 
da ba~anlalbilmesi, faydaiamian liretim fakWrleri ve buniann ma­
liyetleri amsmdaki ilil;ikiyi ltemsH eden maliyet standartlarmm 
kullamlmasl He gergekle~ebilir. Standartlar, pianiama ve blitgele­
meyi - her Uretim birimi igin bu fonksiyoniarm ayn ayn uygu­
lanmaslYla - k;olayIa:;;tInrlar. Aynca standartlarm kullamlmasl, 
maliyet dag;ItImmda gerekli olan gruplann meydana getirilmesin­
de de kolayllk saglar. En son adlm olarak, i~letmeden elde olu­
nan gen;;ek verilerie anceden belirienmi~ standartlarm. kar~ala:?­

tInlmasl, maliyet analizinin ba~animasl anlamma gelir. 

Bundan ba:;;ka, pazarlama alam igin de standartlar geli:;;tirile­
bilir VB aym sis tern pazarlama masraflanmn konrtrol edilmesin­
(Ie de kullamla:bilir. Bunun gergekle~tirilebilmesi yolunda bilim 
adamlannca bir gok incelemeler yapllml:;;tIr. 

Uzun Yillar boyunca muhaseibe, liretim maliyetlerini Olgmek 
ve kontrol etmek amaciyIe kullanllml~, pazarlama masraflarmm 
kontrolunda ise muhasebeye gok az yer verilmi~tir. Son zamanlara 
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kadar pazarlama masraflan, satu;; hacmi temeline dayamlarak bo­
ltiljittiriile gelmiljitir. Pazarlama masraflarmm incelenmesi alanm­
da her ne kadar baZI geliljimeler kaydedi1mi~se de, rnuhasebe kav­
ramI yine de c;ogunluk tavafmdan tire tim muhasebesi olarak kabul 
edilmektedir. 

ESNEK BUT9ELERLE KONTROL 

Btitge, belirli bir zaman stiresi igin umulan geUr ve harcama 
tutarlanm gosterrnek tizere yonetirn tarafmdan dtizenlenen bir 
tasandIr, Aynca btitc;e, elde olunan sonuc;larla, umulan sonuc;larm 
Imn;illa:;;tlnlmasmda da yararll olur. 

Esnek btitge (flexible budget) ge:;;itH iljiletme faaliyetlerinin 
pHlnlanmasma, uyumlaljitu'llrnasma (coordination), Olc;tilmesine 
ve analiz edilmesine yarayan onemli bir aragtlr. Esnek hiitQ21e­
rin faaliyet hacmine gore degi:;;en c;eljiitli goriintimleri (projecti­
ons) kapsamasl, bunlarm rnaliyet analizlerinde onemle kullamla­
bilmelerini saglar. Esnek bUtc;elerin bu faydalan yanmda, eksik 
taraflan da bulunmaktadir. Bunlar sadece gerc;ekle$en harcamn 
ve gelir tutarlan ile, umulan harcama, ve gelir tutarlan arasmda­
ki fa:vkl gosterirler. Fakat bu farkm hangi nedenlerden doIay] 
meydana geldiginigostermezler. 

Dogal olarak esnek btitc;elerin baljilanglg noktasl, satl:;;lann 
tahmin edilmesidir. Bu tahmin yapiidiktan soma, i$lemler 1),re· 
tim btitc;esi tizerinde toplamr. iljite esnek btitc;enin bu ana nokta 
tizerinde belirlenmesi ve btitc;e ve muhasebe siSiterni arasmdaki 
ililjikinin incelenmesi, tiretim masraflarmm kontrolunu gerektirir. 
Kontrolda btittin aglrhk tire tim rnasraflan iizerinde toplamr. Pa­
zarlarna masraflarmm kontroluna ise gok az yer verilir. 

MALiYET 9E$iTLERi 

Yiikletilen Maliyetler (Absorbtion Costing) : 

Klasik bir yontem olan bu maliyetlemeye igore, bUWn liretim 
masraflan dogrudan dogruya tiretilen mallara yukletilir ve tireti­
len her mal birimine ayn ayn holtiljitim (tahsis) yai);nhr. Eu yon­
tern pazarlama masraflan ic;in uygulandlgmda, <met kar incele­
mesi» adml allr. ytikletilen maliyetler sisteminin en btiytik sakm­
casl, degiljiik donemlerde tiretimde gortilecek btiytik oynamalarm 
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(olumlu ya da olumsuz), birim ba~ma dU$en gayrisafi karda da 
bUytik degi~melere sebep oImas1d1r. 

Pazarlama masrailan gayrisafi karm bir yUzdesi olarak ince­
Ienirse, i~Ietme etkililiginin Olgtilmesinde ugramlan gtigltik daha 
da artar. 

Dolayszz Maliyetleme (Direct Costing) : 

Bu kavramm inceledigi masraflar, Uretim hacmine bagh oIa­
rak sadece dolays1z (direct) bir ~ekilde degi~en ve istihsale yUkle­
nen masraflard1r. Bu masraflarm bolti~UmU (tahsisi) maIm tire­
timi igin gerekli olan zaman donemi iginde yap1labilir. Masrafla­
rm yUkletilmesi (Absorbtion Costing) yon tern in de oldugu gibi 
bu yontem de daha gok Umtim masraflan igin geli:;;tirilmi:;;, pa­
zarlama masraflarmm kontroluna ise pek yer verilmemi:;;tir. Bu­
nunla beraber, dolayslz maliyetleme yontemi, pazarlama masraf­
Janna <met kan> yontemi adiyJe uygulanmaya ba:;;lanm1:;;tlr. Bu 
prensibi pazarlama masraflarma uygularken daha gok i:;;letme d1-
:;;1 analiz alanma dogru kaymak gerekir. 

Hesap Verme S,orumlulugu (Responsibility Accounting) : 

Bu kavrama gore incelenen masraflar ve gelirler sorumluluk 
baklmmdan ele ahmr; bUtgelerden yap1lan sapmalarm sorumlu­
Iugu bir :;;ahsa ya da bir grup :;;ahsa yUkletilir. Bu yontem pazarla­
rna masraflarma en az Uretim masraflan kadar onem verir. Bu 
nedenle uygulanan hesap verme sorumlulugu yontemi, bUtge kont­
rolunda ve masraflarm bolti:;;ti.irtilmesinde yUklenen maliyet ya 
da dolayslz maliyetten daha elveri:;;li olur. 

Masraflarm bOlU:;;tUrtilmesinde ve pazarlama masraflarmm 
analiz edilmesinde bUyUk bir imkandan yoksun olma tehlikesi 
vardlr; gUnkti temel muhasebe kavramlan pazarlama masraflan­
nm kontrolunu onemli bir konu olarak kabul edip ileri ad1mlar 
atamamaktad1r. 

Yukarda anlatIlan yontemlere gore, masraflarm yUkletiImesi 
yontemi (absorption costing), i:;;letmenin mali durumunun d1:;;ar­
dan (external) sathi olarak incelenmesine yarar. Oysa ki, dolay­
SlZ olarak maliyeti hesaplama ve hesap verme ;;orumlulugu, i:;;Iet­
menin igten incelenmesi (internal) ve tiretim masraflarmm kont­
rol edilmesi bak1mmdan bUytik bir oneme sahiptir. 
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YapIIan agIkIamaIardan da anIa;aIabilecegi gibi, yukardaki 
biitiin kavramlar pazarlama masraflan alanma uygulanabilir ve 
boylece bu masraflar kontrol edilerek i~letmenin karllllgl arttIn­
labilir. Bununla beraber, pazarlama masraflan igin muhasebe sis­
temlerinin gerektigi gibi geli~tirilmemi~ olmasl OU kontrolun ve­
rimliligini slmrIar. 

Gelir Yontemi (The Contribution Approach) : 

Yukardaki agmazm (dilemma) goziime kavu~masl gelir yon­
temi sayesinde miimkiin olabilir. Boylece hesap verme sorumlu­
Iugu, pazarlama ve iiretim masraflarmm her ikisi igin de e~it dii­
zeyde belirlenir. 

Bu yakla~lm (approach) iig ge~it masrafa gore geli~tirilmi~­
tiro Birincisi bireyler (individuals) ya da gruplar iizerinde toplan­
ml~tIr ve elden geldigi kadar harcama fazIalanm kontrol etmeye 
gah~lr. ikincisi, belirli bir zaman siiresi iginde degi~en (iire:ime, 
satI~a ya da diger faktorlere bagh olarak) ya da sabit kalan mas­
raflarm miktarma baghdIr. Ugiinciisii, bir satI~ bOlgesi ya da bir 
mamul olarak belirlenen ozel bir gelir birimini, masraflar yoniin­
den inceler. KaYItlar onceden belirlenmi~ gelir birimine baglI 
olarak muhafaza edilir ve mali taiblolar hazIrlamr. Pazarlama igin 
gereken miikemmel veriler, satI~ bOlgelerinden, mamulden, ge­
sitli tiiketicilerden, JagItIm kanallar1l1dan ya da dikkatle segilmi;; 
diger bir kontrol grubundan elde edilebilir. Bu yakla~lm, pazarla­
ma masraflarmm muhasebe sisteminin bir bOliimiiymii~ gibi ince­
Ienmesini gerektir.ir. Aynca gelir yakla~lml, keyfi bOlii~tiirmeler 

ve i~letme dl~1 analizIerIe smIrlanmaml~tIr. Kar yapIsI igin, ma­
liyet ve geUr verilerinin geli~tirilmesi ilkesi iizerine kurulan ve 
bir biitiin te~kil.eden devamh bir Olgii, bu yakla~lm sayesinde elde 
edilebilir. Gelir yakla~lml ile, kiigiik birimler igin maliyetlerin bo­
lii~tiiri.ilmesini miimkiin kIlan ve boylece kontrol amaglan igin -
gergekte SlmrSIZ olan - yararll olan gruplar elde edilmi~ olur. 
Elektronik hesap makinelerinin kullamimasl bu ~ekildeki bilgilerin 
elde edilmesine yardImcI olur. 

FONKSiYONEL MALiYET MERKEZLERi 
(Functional Cost Centers) 

Klasik hesaplama yontemleri, verileri ge~itlerine gore toplar 
ve bunlan dogal (naturel) hesaplar halinde boliimlendirir. Bu 
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~ekildeki hesaplar ticret harcamalan, bUro giderleri ya da satI~ 
giderleri gibi boltimlerden ibarettir. 

pazarlama baklmmdan yapllan lwntrolun hedefini daha gok, 
satl~ bOlgeleri ya da mamultin kendisi te~kil eder. Bu bolti~ttirme­
yi kolayla~tIrmak igin, konularma gore boliimlendirilmi~ masraf 
gruplarmdan meydana gelen fonksiyonel maliyet merkezleri geli$­
tirilmi~tir. Tipik bir fonksiyonel maliyet merkezi olan ~ahsen sa­
tI$ iboltimtinde, ticretler, komisyonlar gezi harcamalan ve buna 
benzer diger kalemler bulunur. Fonksiyonel incelemeye gore, har­
cama amaglan - degi~mesi normal olan - doga! hesaplardan 
gok daha. kritiktir. 

Pazarlama masraflan alanmdaki bu son geli~meler ile (Ge­
lir Yontemi ve Fonksiyonel Maliyet Merkezleri) bir i$letme, a$a­
gldaki sorulan cevaplandlrabilir ve yanh~ davram$larml zama­
nmda dtizeltme imkanma sahip olabilir: 

- Mamuller, mti$teriler ya da satI~ bolgelerinden hangisi 
en gok kar saglayabilir? 

- Hangi mamultimtizti daha gok geli~tirebiliriz? 

-- Kanmlzl en iyi ~ekilde nasil ayarlayabiliriz? 

- Ek mamuller tiretimine gegebilir miyiz? 

Bu sorulan cevapiandirmada gosterilecek ilerleme, pazarla­
rna masraflarmm kontrolunda yeni bir gIglr agacaktIr. 

Bundan sonraki boltimde, pazarlama stratejisinin geli$mesi 
bakImmdan kuvvetli bir etki gosteren pazar matrisi kavrmm in­
celenecektir. 

PAZAR MATRisi KAVRAMI 

Bir pazar matrisi en basit olarak $ekil (1) 'de gosterilmi~tir. 
Gergekte temel matris, i$letmenin pazar hedefinin iki onem­

Ii karakteristiginin kolay anla~alacak bir bigimde ifade edilmesi 
demektir. Yukardaki temel matrise gore i$letmenin dogudaki 
dtikkanlar igin onemli bir pazara sahip oldugu gortilmektedir. 
Bu boltimtin (dogu bOlgesi yiyecek magazalan) daha geni~ ola­
rak analiz edilebilmesi igin, magazalarm btiylikltigli, dahil olduk­
Ian tip ya da her ikisi de goz onlinde buiundurulmahdir. Pazar 
igin elde olunacak her matris dikdortgeni, kendisi igin ayn bir 
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pazarlama faaliyeti ister ve bu bOltimler birer ayn pazar gibi dti­
~i.ini.iltir. Gergekten pazar matrisi, planlama igin atIlacak ilk adlm­
dlr ve aynca kontrol i~lemi igin de onemli bir kavramdlr. 

BUZDOLABI i<;iN PAZAR MATRisi 

UijIge ~ ------Dogu Blttl Giiney Pasifil{ 

-------
Knllanma 

.----~ AllaUl 

Ev 

------ ------ ------_.-

X Yiyecek 
Mag-altaIarl 

----.----

I 
1'ol'tltn 

\-- SlttlClI!tr 
-- "-.-~------~----

J...Iokantalar 

Tl'ltnsit 
1JIIt~lm 

SEI{iJ. I 

Matris kaVraml kontrol amaClyla kullamhrken btiyUk bir es­
neklik gosterir. ASll matrisin her ornek bOlmesi igin (cell) aSll 
matris kadar geni~ analizlere ihtiyag gosteren ayn birer matris 
hazlrlamr. ikinci olarak ge~itli bolmeler ya da segilen ornek bol­
meIer igin, mukayeselerde kullamlmak tizere ya dal arialitik 
amaglarla saYIsal degerler saptamr. Ugtincti olarak matrisin sa­
bit degerleri (parameters) i~letmenin gergek durumuna gore 
ayarlamr. $ekil (1 )'deki gibi dtizenlenen bir matris, bundan son­
ra incelenmesi gereken ttiketici, dagltIm kanallan, mamul sipa­
rilji hacmi, satI~ bOlgeleri ya da bunlann birkagmm birleljitirilme­
siyle yapIlacak analizlerde de kullamlabilir. 

Pazar matrisinin ana ilkeh:~ri yeni degilse de, bunlann uygu­
lanmaSl ilkelerinin saptanmasmdan gok daha sonra olmu~tur. 

Bundan sonraki bali.im, bu kavramla ilgili bazl ek bilgilere 
ve pazarlama masraflarmm boltiljittiri.ilmesine ait incelemelere 
aynlmlljitIr. 
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Kavramtn Uygulanmast 

i~letmenin pazar hedefini ilk defa segmesi halinde, elimiz­
deki matrisin ya da diger matrislerin kullamlmaSI igin iki yeni 
oneri (proposal) bulunmaktadlr: 

Birincisi, pazar planlamasl igin matris modeli kavrammm 
(matrix model concept) geni~ bir ~ekilde kullamlmasml ongo­
rur. ikincisi, matrisin satI~ analizleri ve satI~ karhhgmm Olgiil­
mesi amaciyle kullamlmasml ister. 

Pazar planlamasl: 

Temel matriste U;;ekil 2 ve 3) bir eksende mu~teri ge~itleri 
ve diger eksende de mamul ge~itleri gosterilmi~tir. $ekil (1) 'de­
ki matriste gok kuguk bir degi~iklik yapIlarak bu matris meyda­
na getirilmi~tir. Bir zamanlar bu matris, i~letmenin urettigi be­
lirli mamul ge~itleri ya da mamul gruplan ile, i~letmenin fa ali­
yette bulundugu belirli bir pazar alanmm analiz edilmesi ve bu 
suretle i~letmenin belirsizliklerin bir klsmmdan kurtulmasl ama­
ciyle kurulmu~tu. 

BOlme analizleri igin uygulanabilecek bir yol, i~letmenin pa­
zar alamndaki durumunu, bir ekseni zaman unsuruna baglamak 
(gegmi~, gelecek ve ~imdiki zamanlar) ve diger ekseni de pazar­
yerini tammlayacak ~ekilde kullanarak analiz etmektir. Bu ana­
liz sonunda bir pazar yoneticisi, pazarlama etkenliginin bir OlGu­
su olarak i~letmenin tum endustriye gore gelecek yIllarda yapa­
bilecegi satI~larI onceden tahmin edebilir. Aynca bu matris, ye­
ni bir mamul uretimine gegme isteginin planlanmasmda da ya­
rarh olabilir. 

Bir i~letme ilk once, mamul ~eklini pazardaki durumuna go­
re saptamahdlr, ancak bundan sonra satI~lanm hlzla arttIracak 
faaliyetlerin analizini yapabilir. $ekil (2) bu ge~it bir analizi gos­
termektedir. 

SatI~1 arttIrma gabalan a~agldaki gibi be~ boltimde incelene­
bilir: 

1 ) Reklamclhk 

2) $ahsen satl~ 
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3) Ah~-veri~ kolayhgl 

4) Ta~ra te~kiHltI 

5) Satll;i1 geli~tirecek diger tedbirler 

MU~TERi <;E$iTLERi 

1 

Slttl~l Arttumlt 
()ltballtrmIn ()e~itleri 

2 

1 2 3 4 5 

--I 
A 

B_I_I 
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SERiJ. 2 
SATISI ARTTIRMA SEI{iI.I.ERiNiN 

ANALizi 

J 
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MU$TERi (:E$iTLERi 
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Mamul ge~itlerini yeniden boltimlemek igin ~u temele daya­
narak hareket etmelidir: Hergrup mamul, kendi pazar boliimtin­
de kendi satI~lm arttIrabilecek bir gtice sahip oimall ve bu yol­
da gaba harcamalldlr. Bu analizde yapllacak en son degi~ilik, 
yatay eksende mamul ge$idinde yapllan farklIla~tIrmaya gore di­
key eksende gosterilecek dagltIm $eklinin de ayarlanmasl sure­
tiyle olur. 

~ekil (3), pazarlama unsurlarmm toplam etkilerini gosteren 
bir ornektir. Eger bir i~letme btiWn dagltIm kanallanm ve her 
mamul ve her mti~teri igin satI~1 arttIracak araglarm ttimtinii 
kullanmayacaksa, her bOlme igin verilerin ayn ayn elde edilme­
sine ihtiyag yoktur. 

Matris kavraml planlama safhasmda btiyiik bir degere sa­
hiptir. Bir gok verileri saglamasl baklmmdan matris, bireysel 
bOlme planlarmm geli~tirilmesinde, bireysel bOlmeler igin geg­
mi~ Yillardaki top lam satI~lara gore htiktim veren ve her bOlme­
nin bireysel (individual) talepleri igin sadece ~tipheli bilgilerden 
yararlanan diger yontemlerden gok daha fazla yardlmcl olur. Bu 
kavram pazar planlama;smda -raporlamada kullamlan gelir mu­
hasebesinin uyguladlgl yola benzer- grupla~tIrma yonteminin 
(block method) kurulmasl esasma dayanmaktadlr. Her iki sis­
temin de matrisleri esnek ve basittir. 

Sat'/,$ Produktivitesi Analizi " 

Pazar planlamsmda kurulan aym esas, satI~lann analizinde 
ya da biitgelemede kullamlabilir. Bu bOltim, analiz amaciyle mat­
risin ktigtik bir pargasml (ramification) incelemektedir. Bu mat­
risi incelerken gozetilmesi gereken ana ilke, satI~ verilerinin yon­
temin gorti~ aglsma gore basitle~tirilmi~ bir bigimde saptanabi­
lecegi ve bu sebepten istatistiki satI~ raporlanmn da ayrlCa ince­
lenmesi gerektigidir. 

Bu kavrama gore, her mamulti ya da her mti~teriyi ayn ayn 
gosterecek ~ekilde bir endeks (index numbers) diizenlenir. Bu 
endeks ozel mamuller ya da ozel. mti~teriler igin satI~larm ve kar 
yaplslmn bir Olgtisti olur. SatI~ alam ~ekilde yatay eksende gos­
terilmi~tir. Her eksen, birimleri, para tutarlarml ya da yiizdeleri 
gosteren on bOlmeye aynlml$tIr. Bu bOltimlerin alanlan, satI$ ve 
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kar endekslerine bagh olarak el;>it ya da degil;>ik miktarlarda ola· 
bilir. $ekU (4) bu I;>ekildeki bir matrisi gostermektedir. 

1 

l\1ii~terilcrc Yapdan VIllI!, Satl~lar 

(Rakamlar 000 cklenerek) 
SATISLAIt VJ~ RAIU.IT.II{ iCiN E'I'J{II.i OLAN 

STANIlAltTJ.AU 

9 10 

Btittin birimler matris bOltimleri tizerinde belirlenmil;>tir. Bu 
bOlmeler araclhgl ile yapllabilecek Qel;>itli analizler vardlr: 

- il;>letme satIl;>lar ve karhhk iQin etkenlige sahip olan (ef­
fectiveness) standartlar belirleyebilir. Bu standartlarm herhangi 
birisi ile derhal karl;>l karl;>lya g.elemeyen birimler iQin (yani bol­
meIer iQin) en dogru davraml;> biQimi Qok dikkatli bir I;>ekilde 
aral;>tInlmahdlr. $ekil (4) 'de 2 birimlik bir satll;> standardmm 
3 birimlik bir kar standardl saglamasl durumu soz konusudur. 
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Gizli olarak kalan herhangi bir hesap, yeni bir ara;;tlrma konusu 
olacaktIr. 

- Her bOlmeye dti;;en top lam birimler, ayn ayn gelir sagla­
yacak bir bigimde belirlenir. Eger i;;letme tamamiyle satI~lara ve 
kar yaplsma bagh ise, bundan sonra, belirli olan herhangi bir 
bOlmeye bakarak i;;letmenin ttimti igin kolayhkla htikUmler vere­
biliriz. 

Bu ge;;it bir analiz sadece mti;;terilerin ya da mamullerin ana­
lizi ile slmrlandlnlmaml~tIr. Aynca satI~ bOlgeleri, dagltlm Ita­
naHan gibi diger kontrol birimleri igin de kullamlabilir. Bundan 
ba;;ka, aym kavram yeni mamullerin ya da yeni mU~terilerin sa· 
tI;;lar baklmmdan gosterecegi aksakhklal'm tahmin edilmesi ya 
da pazal'lama !?artlarmda gortilecek degi~ikliklerinonceden anla~l­
labilmesi amaciyle de kullanllabilir. 

Boylece bu boltim, pazar matrisi Uzel'ine yapllan bil' tartu.'­
mayla son buldu ve bu kavramm planlama alanmda ve analizler­
de nasll uygulanabilecegi klsaca belirtildi. Matl'is kavramml ma­
liyet masraflarmm bolti~ttirUlmesi alamna uygulamadan once, 
tartI1?llacak diger bir maliyet kavraml daha vardlr. Bu kavram, 
maliyet farklarmdan dolaYl gergekten sorumlu olan unsurlarm 
geli~imini inceler. 

Maliyet Farklanna Sebep Olan Etkenler : 

Onceden de soylendigi gibi, satI~ hacmine dayanarak pazar­
lama masraflarmm bolti;;tUrtilmesinin eski yontemle yapllmasl, 
gok slll1i bir bolti;;ttirme bigimi olacaktIr. Bir gok dogal (naturel) 
hesaplar, analiz ve bolti~ttirme (allocation) amaciyle fonksiyonel 
maliyet merkezleri ;;eklinde gruplandlnlffil~tIr. Bir gok hallerde, 
uygun <bil' tahsisin yapllabilmesi igin elveri~li ili;;kilerin belirlen· 
mesine dikkat edilir. Fakat bu yontemi izleyen bir i;:;letme, mali­
yet aYlnmlarma sebep olabilecek etkenleri belil'leyemez. Bu se­
bepten bir i;;letme, bu lll1surlan belil'leyemedigi takdirde, mali­
yetlerin bolti~tUrtilmesinde keyfi bir yol izlemek zOrilllda kala­
bilir. 

Maliyet aYlnmlarma sebep olan unsurlara bagh olarak fonk.­
siyonel maliyet merkezleri (flll1ctional cost centers) kurmak yo­
luyla maliyetlerin bolti~ttirUlmesi konusu, degi~en ~artlar altlllda 
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pazarlama masraflanm da gozonu.nde tutmak ve toplam maliyet­
lere bu masraflan da eklemek zorundadir. Basit olarak yapilan 
bu birlikte hesaplama ameliyesi, her unsurda btiytik degi~iklikle­
rin ortaya QIkmasi halinde, fayda bakImmdan sImrh bir hale ge­
lebilir. Bu sebepten her unsurda gortilen farkh degi~iklikleri ka­
bul etmek ve bunlarm her unsur iQin basamak basamak belirle­
mek uygun bir yol olabilir. 

Pazarlama masraflarmda farkhhklara sebep olan yedi onem­
Ii unsur bulunmaktadIr: Bunlar, pazar bilgisi, pazar yogunlugu 
(density), talep edilen ortalama mal miktan, zaman unsuru, hiz­
met servisi, uzaklIk ve Ismarlanan mal hacmidir. 

Fonksiyonel maliyet merkezleri yonteminin uygulanmasiyle, 
maliyet farklarma sebep olan etkenlerin birinci ve ikincisi kolay­
hkla belirlenebilir. Sozgeli~i, ~ahsen yapilan satI~ masraflarmm 
degi~mesine sebep olan ana unsur (factor) pazar yogunlugudur. 
ikinci unsur ise, pazar bilgisidir (market knowledge). Reklam­
Clhk yoluyle bu unsurlram etkisi ters bir yone Qevrilebilir. 

Pazar yogunlugu iQin bu unsurlarm nasil uygulanabilecegini 
gosteren bir ornek a~agida incelenmi~tir: 

- Her mil iQin 20 ya daha az mti~teri 
- Her mil iQin 21'den 40'a kadar mti~teri 
- Her mil iQin 41'den 60'a kadar mti~teri 
- Her mil iQin 61'den 80'e kadar mti~teri 
- Her mil iQin 80'den fazla mti~teri 

Pazar bilgisini OlQmek iQin de aym ~ekilde bir derecelendir· 
me yapIlabilir. 

Bu yontemde dti~tintilmesi gereken en onemli husus, her un­
sur iQin dolar degerini belirleyebilmektir. Bundan ba~ka bu ala­
nm incelenmesi, birim maliyeUerinin saptanan farklarmm btit­
Qelenmesinde de yararh olur. Bu bolti~ttirmenin yapIlmasmda uy­
gulanacak olan ozel yontemler, a~agidaki boltimde incelenmi~tir. 

BiR UYGULAMA BiC;iMi 

Bu aQIklamamn gtitttigti ana amaQ, pazar stratejisinin pHln­
lanmasidir. Belirli bir kapasiteye gore saptanan matris ilk once 
plilnlamada, ikinci olarak satI~larm ve prodtiktivitenin analiz edil­
mesinde ve tiQtincti olarak da btitQelemede kullamhr. 
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Boylece matris kaVraml kontrol araCl olarak tig ya da dort 
kademede yararlI olmaktadlr. Bunlar planlama, btitgeleme ve 
analizdir. Kontrol i~lemindeki dordtincti kademe olan maliyet­
lerin bolti~ttirtilmesi yine bu matris kavraml araCllItl ile gergek­
le~tirilebilir. Bu boltimtin sonunda bolti~ttirmeye ili~kin bir uygu­
lama bulunmaktadlr. 

Maliyet Tahsisi h;in Matris Modeli 

Bu ornegi kolayla~tIrmak igin, verilerin farazi bir i~letmenin 
faaliyetleri sonunda elde edildigi kabul edilmi~tir: 

, 

a) i~letme iki ge~it mamul tiretmektedir. Bunlar I ve II ola­
rak gosterilmi~tir. 

b) i~letme A ve B olarak belirtilen iki bOlgede faaliyet gos­
termektedir. 

c) i~letme, sadece bir dagltIm kanall kullanmaktadlr. 

d) SatI~lan arttlncl faaliyetler iki yondedir: 

1 - ~ahsen satl~ 

2 - ReklamCllIk 

e) Maliyet degi~ikliklerine sebep olan unsurlar reklamClhk 
ve ~ahsen satI~ olark belirlenrhi~tir. Diger unsurlar kullamlma­
ml~tIr. 

BOlti~ttirmeler igin Tablo I'deki veriler kullanllml~tIr. 

Bu uygulamaYl yukardaki durumdan bir adlm daha ileri go­
ttirecek olursak,l;lekil (6)'daki bOlme analizine gegmek gerekir. 
Burda B bOlgesindeki I mamulti igin yapllan reklam fonksiyonu 
gozonlinde tutulmu~tur. 

- Reklam harcamalan % 4 kadar indirildiginde, satI~lar he­
men hemen % 10 artar. 

- SatI~lar ytiksek pazar maliyetlerinden dti~tik pazar mali­
yetlerine (kademe 5'de) indirilmi~tir. Bu, ya satI~ politikasmda­
ki bir degi~ikligi ya da reklamm daha da etkili oldugunu ortaya 
koyar. 

- Reklam masraflan, gayrisafi gelirin ktiglik bir ytizdesi 01-
maktadlr. 
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TABLO 1 

-
ReklamcIhk ~ahsen satJ.~Iar 

--- Hesaplan- Hesaplan-
Mam.ul ve N 

SatJ.~ ml~ birim- InI~ birim-'-' 

sa~ bOl- Q Standar( birimi ler (5) Birimler ler (7) 
geleri (1) U (3) (4) (3X4) (6) (3x6) li 

1 3.0 600 1800 750 2250 
2 2.5 900 2250 900 2250 

IA 3 2.0 1200 2400 1250 2250 
4 1.5 1500 2250 1500 2250 
5 1.0 2000 2000 1800 1800 

Toplam '" I 
6200 10.700 6200 11.050 

--
I 3.0 700 2100 400 1200 
2 2.5 800 2000 600 1500 

IB 3 2.0 1000 2000 700 1400 
4 1.5 1200 1800 1300 1950 
5 1.0 1300 1300 2000 2000 

Toplam '" 5000 9200 5000 8050 

I 
1 3.0 300 900 200 600 
2 2.5 500 1250 400 1000 

IIA 3 2.0 600 1200 500 1000 
4 1.5 600 900 700 

I 
1050 

5 1.0 800 800 1000 1000 
--

Toplam ". 
I 

2.800 4050 2800 4650 

1 3.0 100 300 500 1500 
2 2.5 200 500 600 1500 

IIB 3 2.0 600 1200 500 1000 
4 1.5 900 1350 700 1050 
5 1.0 1200 1200 700 700 

Toplam ... 3000 4550 3000 5750 

Genel Toplam ... 17.000 28.500 17.000 29.500 

-Not: FCOD - Fonksiyonel maliyet mcrkezi verileridir. 
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- i~letmenin pazar paYl (market share) ytikselmil;;tir. 

Bu aglklamalara gore, matris kavrammm kontrol ameliyesi­
nin btittin safhalarmda etkili bir kullamlabilme imkamnm bu­
lundugunu anlayabiliriz. Bu safhalar, planlama, bUtic;releme, mali­
yetlerin bolti~ttirtilmesi ve maliyet analizleridir. 

Anla~llacagl tizere, matrisin maliyetlerin bolti~ttirtilmesinde­
ki kullanllma bic;rimi oldukga basit bir ~ekilde aglklanml~tIr. Bu­
nunla beraber, matrisin etkili bir yonetim araCl olarak kullanlla­
bilecegi yukardaki ornek sayesinde anla~llml~ olmaktadlr. 

aZET VE SONUC; 

Her ne kadar tiretim masraflan maliyet kontrol merkezle­
rinde esash bir ~ekilde ele ahmrsa da, pazarlama masraflarmm 
kontrolu, gerektigi kadar onemle incelenmemektedir. Fonksiyo­
nel maliyet merkezlerinden (maliyet farklarma sebep olan unsur·· 
Ian ele alan) ge~itli kontrol birimlerine dogru, pazarlama mas­
raflarmm bolti~ttirtilmesi yolunda yeni yontemler geli~tirilmi~tir. 

Elektronik hesap makinelerinin geli~mesi ve daha kullam~lI 
hale gelmesi ile ,eskisinden gok daha mtikemmel bir bigimde bu 
masraflarm toplanmaSI ve bolti~ttirtilmesi mtimktin olmaktadlr. 

BELiRLi SATI~ VERiLERiNE GORE MASRAFLARIN BOLU~TURULMESi 

I A I B 
,..-___ ---R~-kla-m---r-- ~:-a-:;n-~ --I--R-e~~~··-I-- ~;-':-:l~~--

I 10,700 $ 11,050 $ 9,200 $ 8,050 $ 

I-.---.. -_--I---------I----·----L-----'-----.. -
II 4,050 $ 4,650 $ 4,550 $ 5,750 $ 

$EKiL: 5. 
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Basit bir deyi~le, c;agda~ dti~tince «hesaplan bloklar halinde 
toplamak» kavraml gibi fikirlerin yaratIlmasma sebep olmak­
tadlr. 

Bu geli~im tic; alanda gortiltir: 
1) Pazarlama masraflarmm tahsisindeki gelir yakla~lml, 

ktiC;tik boltimlerin (segments), analiz amaCI ile ge~itli bigimlerde 
grupla~tInlmasl ve boylece elde edilecek maliyet verilerinin (data) 
geli~tirilmesi fikri tizerine kurulmu~tur. 

-
IHEDEFLER/PI.ANLAR I BtlT~E (1) 

t~LETMENtN 
CARt DURUMU -

Birlm FCCD Maliyet Birlm FCCD MaIiyet 1. Pazar PaYl 
~ 700 1 2,310 $ 800 1 1,800 $ Yiiksekitir 
:3 1,000 2 2,750 900 2 2,250 2. Yiiksek Pazar ,. 

I~ 
1,100 3 2,420 1,200 3 2,400 Maliyertleri dii~iik 
1,200 4 1,980 1,500 4 2,250 pazar maliyetleri 
1,500 5 1,650 2,000 5 2,000 ihaline gelir 

~ 
---

5,550 11,110 $ 6,000 10,700 $ 

-

E 
110,000 $'_n Geliri 120,000 $'m Geliri 'Reklamclhkta 

37,000 $'m Gayrisafi 42,800 $'m 
0/0 20 .,. oranmda bir 

~ Kfm Gayrisafi Kan 
dii~iikliik 

--.. 0/0 30 Reklamclhk 0/0 25 Reklamclhk vardlr 
~ .,. 
~ 
t!l 

-

5 % 17 0/0 21 0/0 25 Ilo.. 

~ 
~ 

.. .. 
(1) StandartIar, her iblTIm l~m 110 $ gosteren ge~en yrIkl ~ekiLleI1den alm­

ml!;>tlr. 
FCCD: Fonksiyonel Maliyet Merkezi Verileri 

- HOLUM ANALtzt - MAMUL I, B B()LGESt, REKIAM MASRAFLARI -
~EKtL: 6. 
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2) Maliyet farklarma sebep olan unsurlar iizerinde yapllacak 
bir gall~ma sonucunda elde olunaca,k veriler, maliyetlerin bolii~tii­
riilmesi amaCl ile saglanacak verilerle aym olacaktlr. 

3) Sonuncu olarak, matris kavraml «hesaplan bloklar 
halinde toplamak» kavrammdan gok az farkllllk gostermektedir. 

Bu iig kavramm birle~tirilmesi ile, dort kademeden ibaret 
olan maliyet kontrolu igin birle~ik bir sistem elde edilir. Matris 
kavrammm esnekligi ve «hesaplan bloklar halinde toplamak» 
~eklindeki yakla~lmm elveri~liligi, maliyet analizi ve kontrol yon­
temlerinde bUyUk imka,nlar saglayabilir. Hatta, pazarlama mas­
raflan ile Uretim masraflan aym dUzeyde incelenebilir. 
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