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Modern kavramlardan c¢lan maliyet analizi
ve kontrolun uygulanabilmesi, ileri bir mu-
hasebe sistemnine ulasarak miimkiin olmustur.

Basarili bir isletme — faaliyet hacmi ne olursa olsun -— fa-
aliyetlerini ve buna bagli olarak maliyet-gelir iliskisini kontrol
edebilmelidir. Kontrol ameliyesi, birbirini etkileyen ve ardarda
gelen dor:t safhayr kapsamaktadir : Planlama, biitgceleme, maliyet-
lerin boliistiiriilmesi (tahsisi), maliyet analizi... Maliyet muhase-
besi goris agisina gore iiretim kontrolunun, adi gegen dort satha-
da basarilabilmesi, faydalanilan iiretim faktorleri ve bunlarin ma-
liyetleri arasindaki iliskiyi temsil eden maliyet standartlarinin
kullanilmasi ile gerceklesebilir. Standartlar, planlama ve biitgele-
meyi — her iiretim birimi icin bu fonksiyonlarin ayri ayri uygu-
lanmasiyla — kolaylastirirlar. Ayrica standartlarin kullanilmasi,
maliyet dagitiminda gerekli olan gruplarin meydana getirilmesin-
de de kolaylik saglar. En son adim olarak, isletmeden elde olu-
nan gercek verilerle Onceden belirlenmis standartlarin kargilas-
tirilmasi, maliyet analizinin basarilmas: anlamina gelir.

Bundan baska, pazarlama alani icin de standartlar gelistirile-
bilir ve aym sistem pazarlama masraflarinin kontrol edilmesin-
de de kullanilabilir. Bunun gerceklestirilebilmesi yolunda bilim
adamlarinca bir ¢ok incelemeler yapilmistir.

Uzun yillar boyunca muhasebe, liretim maliyetlerini 0l¢melk

ve kontrol etmek amaciyle kullanilmis, pazarlama masraflarinin
kontrolunda ise muhasebeye ¢ok az yer verilmistir, Son zamanlara
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kadar pazarlama masraflari, satis hacmi temeline dayanilarak bho-
listliriile gelmistir. Pazarlama masraflarinin incelenmesi alanin-
da her ne kadar bazi gelismeler kaydedilmisse de, muhasebe kav-
rami yine de ¢ogunluk tarafindan iiretim muhasebesi olarak kabul
edilmektedir.

ESNEK BUTCELERLE KONTROL

Riitege, belirli bir zaman siiresi i¢in umulan gelir ve harcama
tutarlarini gostermek iizere yonetim tarafindan diizenlenen bir
tasaridir. Ayrica biitge, elde olunan sonuglarla, umulan sonuglarmn
karsilastirilmasinda da yararl olur.

Esnek biitge (flexible budget) cesitli isletme faaliyetlerinin
planlanmasina, uyumlastirilmasina (coordination), Ol¢iilmesine
ve analiz edilmesine yarayan Onemli bir aractir. Esnek biitcele-
rin faaliyet hacmine gbre degisen cesitli goriiniumleri (projecti-
ons) kapsamasi, bunlarin maliyet analizlerinde Onemle kullanila-
bilmelerini saglar. Esnek biitcelerin bu faydalar: yaminda, eksik
taraflar1 da bulunmaktadir. Bunlar sadece gergeklesen harcama
ve gelir tutarlar: ile, umulan harcama ve gelir tutarlari arasinda-
ki farki gosterirler. Fakat bu farkin hangi nedenlerden dolay:
meydana geldigini gbstermezler.

Dogal olarak esnek biifcelerin baslangic noktasi, satislarin
tahmin edilmesidir. Bu tahmin yapildiktan sonra, islemler {ire-
tim biitcesi iizerinde toplarur. Iste esnek biitgenin bu ana nokta
iizerinde belirlenmesi ve blitge ve muhasebe sistemi arasmdaki
iligkinin incelenmesi, liretim masraflarmmin kontrolunu gerektirir.
Kontrolda biitin agirlik {iretim masraflar: iizerinde toplanir. Pa-
zarlama masraflarinin kontroluna ise ¢ok az yer verilir.

MALIYET CESITLERI
Yiikletilen Maliyetler (Absorbtion Costing) :

Klasik bir yontem olan bu maliyetlemeye gore, biitiin iiretim
masraflary dogrudan dogruya iiretilen mallara ylikletilir ve lireti-
len her mal birimine ayri ayri boliisiim (tahsis) yapilir. Bu yén-
tem pazarlama masraflar: icin uygulandiginda, «net kar incele-
mesin adini alir. Yiikletilen maliyetler sisteminin en biiylik sakin-
casl, degisik donemlerde iretimde goriilecek bliylik ocynamalarin
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(olumlu ya da olumsuz), birim basina diisen gayrisafi karda da
biiylik degismelere sebep olmasidir,

Pazarlama masraflar: gayrisafi krin bir ylizdesi olarak ince-
lenirse, isletme etkililiginin Olgiilmesinde wugranilan glicliik daha
da artar.

Dolaysiz Maliyetleme (Direct Cosling) :

Bu kavramin inceledigi masraflar, iiretim hacmine bagli ola-
rak sadece dolaysiz (direct) bir sekilde degisen ve istihsale yiikle-
nen masraflardir. Bu masraflarin boliisiimii (tahsisi) malin iire-
timi i¢cin gerekli olan zaman donemi icinde yapilabilir. Masrafla-
rin yiikletilmesi (Absorbtion Costing) yonteminde oldugu gibi
bu yontem de daha cok iiretim masraflar: icin gelistirilmis, pa-
zarlama masraflarinin kontroluna ise pek yer verilmemistir. Bu-
nunla beraber, dolaysiz maliyetleme ydntemi, pazarlama masraf-
larina «net kar» yontemi adiyle uygulanmaya baslanmistiir. Bu
prensibi pazarlama masraflarina uygularken daha cok isletme di-
s1 analiz alanina dogru kaymak gerekir.

Hesap Verme Sorumlulugu (Responsibility Accounting) :

Bu kavrama gore incelenen masraflar ve gelirler sorumluluk
bakimindan ele alinir; biitcelerden yapilan sapmalarin sorumlu-
lugu bir sahsa ya da bir grup sahsa ylkletilir. Bu yontem pazarla-
ma masraflarina en az iiretim masraflar1 kadar onem verir. Bu
nedenle uygulanan hesap verme sorumlulugu yontemi, biitce kont-
rolunda ve masraflarin boliistiiriilmesinde yiiklenen maliyet ya
da dolaysiz maliyetten daha elverisli olur.

Masraflarin bdéliistiiriilmesinde ve pazarlama masraflarinin
analiz edilmesinde bilyiik bir imkandan yoksun olma tehlikesi
vardir; ciinkii temel muhasebe kavramlar: pazarlama masraflar-
nin kontrolunu 6nemli bir konu olarak kabul edip ileri adimlar
atamamaktadir.

Yukarda anlatilan yontemlere gdre, masraflarin yiikletilmesi
yontemi (absorption costing), isletmenin mali durumunun disar-
dan (external) sathi olarak incelenmesine yarar. Oysa ki, dolay-
s1z olarak maliyeti hesaplama ve hesap verme sorumlulugu, islet-
menin icten incelenmesi (internal) ve iiretim masraflarinin kont-
10l edilmesi bakimindan biiyiik bir dneme sahiptir.
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Yapilan agiklamalardan da anlasilabilecegi gibi, yukardaki
biitlin kavramlar pazarlama masraflar1 alanina uygulanabilir ve
boylece bu masraflar kontrol edilerek isletmenin karlhlig: artiiri-
labilir. Bununla beraber, pazarlama masraflar: icin muhasebe sis-
temlerinin gerektigi gibi gelistirilmemis olmasi bu kontrolun ve-
rimliligini smnirlar.

Gelir Yontemi (The Contribution Approach) :

Yukardaki agcmazin (dilemma) ¢Oziime kavusmas: gelir yon-
temi sayesinde miimkiin olabilir. Bdylece hesap verme sorumlu-
lugu, pazarlama ve iiretim masraflarinin her ikisi i¢in de esit dii-
zeyde belirlenir.

Bu yaklasim (approach) ii¢ cesit masrafa gore gelistirilmis-
tir. Birincisi bireyler (individuals) ya da gruplar lizerinde toplan-
mistir ve elden geldigi kadar harcama fazlalarini kontrol etmeye
calisir. Ikinecisi, belirli bir zaman siiresi icinde degisen (iiretime,
satisa ya da diger faktorlere bagli olarak) ya da sabit kalan mas-
raflarin miktarina baghdir. Uclinciisii, bir satis bdlgesi ya da bir
mamul olarak belirlenen 0zel bir gelir birimini, masraflar yoniin-
den inceler. Kayitlar dnceden belirlenmis gelir birimine bagh
olarak muhafaza edilir ve mali tablolar hazirlanir. Pazarlama icin
gereken miikemmel veriler, satis bolgelerinden, mamulden, ¢e-
sitli tiiketicilerden, dagitim kanallarindan ya da dikkatle sec¢ilmis
diger bir kontrol grubundan elde edilebilir. Bu yaklasim, pazarla-
ma masraflarinin muhasebe sisteminin bir boliimiiymiis gibi ince-
lenmesini gerektirir. Ayrica gelir yaklasimi, keyfi bolistlirmeler
ve isletme disi analizlerle simirlanmamistir. Kar yapisi i¢in, ma-
liyet ve gelir verilerinin gelistirilmesi ilkesi iizerine kurulan ve
bir biitiin teskil eden devamli bir 6lcii, bu yaklasim sayesinde elde
edilebilir. Gelir yaklasimi ile, kii¢iik birimler i¢in maliyetlerin bo-
listirilmesini miimkiin kilan ve btylece kontrol amaclar: i¢in —
gercekte sinirsiz olan — yararli olan gruplar elde edilmis olur.
Elektronik hesap makinelerinin kullanilmas: bu sekildeki bilgilerin
elde edilmesine yardimeci olur.

FONKSIYONEL MALIYET MERKEZLERI

(Functional Cost Centers)

Klasik hesaplama yontemleri, verileri cesitlerine gtre toplar
ve bunlari dogal (naturel) hesaplar halinde bdéliimlendirir. Bu
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sekildeki hesaplar iicret harcamalari, biiro giderleri ya da satis
giderleri gibi boliimlerden ibarettir.

Pazarlama bakimindan yapilan kontrolun hedefini daha cok,
safis bolgeleri ya da mamuliin kendisi teskil eder. Bu bolistiirme-
yi kolaylastirmak icin, konularina godre boliimlendirilmis masraf
gruplarindan meydana gelen fonksiyonel maliyet merkezleri gelis-
tirilmistir. Tipik bir fonksiyonel maliyet merkezi olan sahsen sa-
fi1s bolimiinde, iicrefler, komisyonlar gezi harcamalarl ve buna
benzer diger kalemler bulunur, Fonksiyonel incelemeye gore, har-
cama amaglarli — degismesi normal olan — dogal hesaplardan
¢ok daha kritiktir.

Pazarlama masraflari alanindaki bu son gelismeler ile (Ge-
lir Yontemi ve Fonksiyonel Maliyet Merkezleri) bir isletme, asa-
g1daki sorular1 cevaplandirabilir ve yanlis davranmslarini zama-
ninda diizeltme imkanina sahip olabilir:

— Mamuller, miisteriler ya da satis bolgelerinden hangisi
en cok kar saglayabilir?

— Hangi mamuliimiizii daha ¢ok gelistirebiliriz?
- Karimizi en iyi sekilde nasil ayarlayabiliriz?
— Ek mamuller iiretimine gecebilir miyiz?

Bu sorular1 cevaplandirmada gosterilecek ilerleme, pazarla-
ma masraflarimn kontrolunda yeni bir cigir acacaktir.

Bundan sonraki boliimde, pazarlama stratejisinin gelismesi
bakimindan kuvvetli bir etki gbsteren pazar matrisi kavrami in-
celenecektir.

PAZAR MATRISI KAVRAMI

Bir pazar matrisi en basit olarak sekil (1)’de gosterilmistir.

Gercekte temel matris, isletmenin pazar hedefinin iki 6nem-
li karakteristiginin kolay anlagsilacak bir bicimde ifade edilmesi
demektir. Yukardaki temel matrise gore isletmenin dogudaki
diikkanlar igin Onemli bir pazara sahip oldugu goriilmektedir.
Bu bolimiin (doSu bolgesi yiyecek magazalarl) daha genis ola-
rak analiz edilebilmesi i¢in, magazalarin biiytikliigii, dahil olduk-
lar1 tip ya da her ikisi de goz Oniinde bulundurulmalidir. Pazar
icin elde olunacak her matris dikdortgeni, kendisi icin ayri bir
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pazarlama faaliyeti ister ve bu boliimler birer ayri pazar gibi di-
siinuliir. Gercekten pazar matrisi, planlama icin atilacak ilk adim-
dir ve ayrica kontrol islemi icin de Onemli bir kavramdir.

BUZDOLABI ICIN PAZAR MATRISI

Bilge /
e . / Kullanma
Dofu Bat1 Giiney Pasifik —
— Alaunl
Ev
X Yiyecek
Magazalary
Toptan
Saticilar
Lokautalar
Transit
Ulasim

SEXKIL |

Matris kavrami kontrol amaciyla kullanilirken biiyiik bir es-
neklik gosterir. Asil matrisin her 6rnek bdlmesi icin (cell) asil
matris kadar genis analizlere ihtiyac gosteren ayr: birer matris
hazirlanir. Ikinci olarak gesitli bolmeler ya da secilen 6rnek bol-
meler icin, mukayeselerde kullanilmak {izere ya da analitik
amaglarla sayisal degerler saptanir. Ucilincii olarak matrisin sa-
bit degerleri (parameters) isletmenin gercek durumuna gore
ayarlanir. Sekil (1)’deki gibi diizenlenen bir matris, bundan son-
ra incelenmesi gereken tiiketici, dagitim kanallari, mamul sipa-
ris hacmi, satis bolgeleri ya da bunlarin birkaginin birlestirilme-
siyle yapilacak analizlerde de kullanilabilir.

Pazar matrisinin ana ilkeleri yeni degilse de, bunlarin uygu-
lanmas1 ilkelerinin saptanmasindan ¢ok daha sonra olmustur.

Bundan sonraki boliim, bu kavramla ilgili baz1 ek bilgilere
ve pazarlama masraflarinmn boliistiiriilmesine ait incelemelere
ayrilmistir.
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Kavramin Uygulanmast

Isletmenin pazar hedefini ilk defa se¢mesi halinde, elimiz-
deki matrisin ya da diger matrislerin kullanilmasi icin iki yeni
Oneri (proposal) bulunmaktadir:

Birincisi, pazar planlamasi icin matris modeli kavraminin
(matrix model concept) genis bir sekilde kullanilmasini 6ngo-
riir. Ikincisi, matrisin satis analizleri ve satis kadrhiligmin dlciil-
mesi amaciyle kullanilmasini ister.

Pazar planlamasi:

Temel matriste (Sekil 2 ve 3) bir eksende miisteri gesitleri
ve diger eksende de mamul cesitleri gosterilmistir. Sekil (1)’de-
ki matriste ¢ok kiigiik bir degisiklik yapilarak bu matris meyda-
na getirilmistir. Bir zamanlar bu maftris, isletmenin {irettigi be-
lirli mamul ¢esitleri ya da mamul gruplar: ile, isletmenin faali-
yette bulundugu belirli bir pazar alaninin analiz edilmesi ve bu
suretle igletmenin belirsizliklerin bir kismindan kurtulmasi ama-
ciyle kurulmustu.

Bolme analizleri i¢in uygulanabilecek bir yol, isletmenin pa-
zar alanindaki durumunu, bir ekseni zaman unsuruna baglamak
(gecmis, gelecek ve simdiki zamanlar) ve diger ekseni de pazar-
yerini tanimlayacak sekilde kullanarak analiz etmektir. Bu ana-
liz sonunda bir pazar yoneticisi, pazarlama etkenliginin bir olcii-
sii olarak isletmenin tiim endiistriye gore gelecek yillarda yapa-
bilecegi satislari onceden tahmin edebilir. Ayrica bu matris, ye-
ni bir mamul iiretimine gegme isteginin planlanmasinda da ya-
rarli olabilir.

Bir isletme ilk Once, mamul seklini pazardaki durumuna go-
re saptamalidir, ancak bundan sonra satislarini hizla arttiracak
faaliyetlerin analizini yapabilir. Sekil (2) bu ¢esit bir analizi gos-
termektedir.

Satis1 arttirma cabalari asagidaki gibi bes boliimde incelene-
bilir:

1) Reklamcilik

2) Sahsen satig
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3) Alig-veris kolaylig1
4) Tasra teskilat:
5) Satis1 gelistirecek diger tedbirler

MUSTERI CESITLERI
1 2 J

Satisr Arttirma
Cabalarmmun Cesitleri

o=
2
=
=
i
[ZR7)
R
(=]

SEKIL 2

SATISI ARTTIRMA SEKILLERININ
ANALIZI
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MUSTERI CESITLERI
1 2

Satigt Arttirma
Cabalarimin  Cegitleri
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MAMCUL
CESITLERI

SEKIL 3
PAZARLAMA UNSURLARININ BIRBIRLERIYLE
OLAN KARSILIKLI ILIiSKILERININ TOPLAMI
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Mamul g¢esitlerini yeniden boliimlemek icin su temele daya-
narak hareket etmelidir: Her grup mamul, kendi pazar boluimdiin-
de kendi satisimi arttirabilecek bir giice sahip olmali ve bu yol-
da caba harcamalidir. Bu analizde yapilacak en son degisilik,
yvatay eksende mamul cgesidinde yapilan farklilastirmaya gore di-
key eksende goOsterilecek dagitim seklinin de ayarlanmasi sure-
tiyle olur.

Sekil (3), pazarlama unsurlarinin toplam etkilerini gosteren
bir ornektir. Eger bir isletme biitiin dagitim kanallarimi ve her
mamul ve her miisteri icin satisi arttiracak araclarin timiinii
kullanmayacaksa, her bdlme icin verilerin ayri ayri elde edilme-
sine ihtiyac yoktur.

Matris kavrami planlama safhasmmda biiylik bir degere sa-
hiptir. Bir ¢ok verileri saglamasi1 bakimindan matris, bireysel
bolme planlarmin gelistirilmesinde, bireysel bolmeler icin gec-
mis yillardaki toplam satislara gore hiitkim veren ve her bodlme-
nin bireysel (individual) talepleri icin sadece siipheli bilgilerden
yararlanan diger yontemlerden cok daha fazla yardimeci olur. Bu
kavram pazar planlamasinda —raporlamada. kullanilan gelir mu-
hasebesinin uyguladigl yola benzer— gruplastirma yonteminin
(block method) kurulmasi esasimna dayanmaktadir. Her iki sis-
temin de matrisleri esnek ve basittir.

Satis Prodiiktivitesi Analizi :

Pazar planlamsinda kurulan ayni esas, satigslarin analizinde
ya da biitgelemede kullanilabilir. Bu b6llim, analiz amaciyle mat-
risin kiiclik bir parcasini (ramification) incelemektedir. Bu mat-
risi incelerken gozetilmesi gereken ana ilke, satis verilerinin yon-
temin goris acisina gore basitlestirilmis bir bicimde saptanabi-
lecegi ve bu sebepten istatistiki satis raporlarimin da ayrica ince-
lenmesi gerektigidir.

Bu kavrama gore, her mamulii ya da her miisteriyi ayri ayri
gosterecek sekilde bir endeks (index numbers) diizenlenir. Bu
endeks O0zel mamuller ya da dzel miisteriler i¢cin satiglarin ve kar
yapisimn bir Olclisii olur. Satis alami sekilde yatay eksende gos-
terilmistir. Her eksen, birimleri, para tutarlarini ya da ylizdeleri
gosteren on bdlmeye ayrilmistir. Bu boliimlerin alanlari, satis ve
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kar endekslerine bagli olarak esit ya da degisik miktarlarda ola-
bilir. Seki' (4) bu sekildeki bir matrisi gostermektedir.

10
9

3 8

4

g

n:.é; 5

< £

:455 4

2 3 4 5 6 7 8 910

Miigterilere Yapilan Yillik Satislar
(Rakamlar 000 eklenerek)
SATISLAR VE KARLILIK iCiN ETKILi OLAN
STANDARTLAR

SEKIL 4

Biitiin birimler matris boliimleri lizerinde belirlenmistir, Bu
bdlmeler aracilig: ile yapilabilecek cesitli analizler vardir:

— Isletme satiglar ve karlilik icin etkenlige sahip olan (ef-
fectiveness) standartlar belirleyebilir. Bu standartlarin herhangi
birisi ile derhal karsi karsiya gelemeyen birimler icin (yani bol-
meler i¢in) en dogru davrams bicimi cok dikkatli bir sekilde
aragtirilmalidir. Sekil (4)’de 2 birimlik bir satis standardimn
3 birimlik bir kar standardi saglamas: durumu stz konusudur.
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Gizli olarak kalan herhangi bir hesap, yeni bir arastirma konusu
olacaktir.

— Her bilmeye diisen toplam birimler, ayr1 ayri gelir sagla-
yacak bir bigimde belirlenir. Eger isletme tamamiyle satiglara ve
kar yapisina bagh ise, bundan sonra, belirli olan herhangi bir
bolmeye bakarak isletmenin tiimii i¢in kolaylikla hiikiimler vere-
biliriz.

Bu ¢esit bir analiz sadece miisterilerin ya da mamullerin ana-
lizi ile smirlandirilmamistir. Ayrica satis bolgeleri, dagitim ka-
nallar: gibi diger kontrol birimleri icin de kullamilabilir. Bundan
baska, ayni kavram yeni mamullerin ya da yeni miisterilerin sa-
tislar bakimindan gosterecegi aksakliklarin tahmin edilmesi ya
da pazarlama sartlarinda goriilecek degisikliklerin onceden anlagi-
labilmesi amaciyle de kullamlabilir.

Boylece bu boliim, pazar maftrisi {izerine yapilan bir tartis-
mayla son buldu ve bu kavramin planlama alaninda ve analizler-
de nasil uygulanabilecegi kisaca belirtildi. Matris kavramim ma-
livet masraflarinin bolistiiriilmesi alammna uygulamadan once,
tartisilacak diger bir maliyet kavrami daha vardir. Bu kavram,
maliyet farklarindan dolayr gercekten sorumiu olan unsurlarin
gelisimini inceler.

Maliyet Farklarina Sebep Olan Etkenler :

Onceden de soylendigi gibi, satis hacmine dayanarak pazar-
lama masraflarinin boliistiiriilmesinin eski yontemle yapilmasi,
¢ok suni bir boliistiirme bigimi olacaktir. Bir ¢ok dogal (naturel)
hesaplar, analiz ve boliistiirme (allocation) amaciyle fonksiyonel
maliyet merkezleri seklinde gruplandirilmustir. Bir cok hallerde,
uygun bir tahsisin yapilabilmesi i¢in elverisli iliskilerin belirlen-
mesine dikkat edilir. Fakat bu yOntemi izleyen bir isletme, mali-
yet ayirimlarina sebep olabilecek etkenleri belirleyemez. Bu se-
bepten bir isletme, bu unsurlart belirleyemedigi takdirde, mali-
yetlerin boliistiiriilmesinde keyfi bir yol izlemek zorunda kala-
bilir.

Maliyet ayirunlarina sebep olan unsurlara bagli olarak fonk-
siyonel maliyet merkezleri (functional cost centers) kurmak yo-
luyla maliyetlerin boliistiiriilmesi konusu, degisen sartlar altinda
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pazarlama masraflarinl da gozoniinde tutmak ve toplam maliyet-
lere bu masraflar1 da eklemek zorundadir. Basit olarak yapilan
bu birlikte hesaplama ameliyesi, her unsurda biiyliik degisiklikle-
rin ortaya cikmasi halinde, fayda bakimindan sinirli bir hale ge-
lebilir. Bu sebepten her unsurda goriilen farkli degisiklikleri ka-
bul etmek ve bunlarin her unsur icin basamak basamak belirle-
mek uygun bir yol olabilir.

Pazarlama masraflarinda farkliliklara sebep olan yedi Onem-
i unsur bulunmaktadir: Bunlar, pazar bilgisi, pazar yogunlugu
(density), talep edilen ortalama mal miktari, zaman unsuru, hiz-
met servisi, uzaklik ve ismarlanan mal hacmidir.

Fonksiyonel maliyet merkezleri yonteminin uygulanmasiyle,
maliyet farklarina sebep olan etkenlerin birinci ve ikincisi kolay-
Likla belirlenebilir. Sozgelisi, sahsen yapilan satis masraflarmin
degismesine sebep olan ana unsur (factor) pazar yogunlugudur.
ikinci unsur ise, pazar bilgisidir (market knowledge). Reklam-
cilik yoluyle bu unsurlramn etkisi ters bir yone cevrilebilir.

Pazar yogunlugu icin bu unsurlarin nasil uygulanabilecegini
gosteren bir Ornek asagida incelenmistir:

— Her mil igin 20 ya daha az miisteri
— Her mil icin 21’den 40’a kadar miisteri
— Her mil i¢in 41’den 60’a kadar miisteri
— Her mil icin 61’den 80’e kadar miisteri
— Her mil i¢cin 80°den fazla miisteri

Pazar bilgisini 6lcmek i¢in de ayni sekilde bir derecelendir-
me yapilabilir.

Bu yontemde diisiiniilmesi gereken en ¢nemli husus, her un-
sur i¢in dolar degerini belirleyebilmektir. Bundan bagka bu ala-
nin incelenmesi, birim maliyetlerinin saptanan farklarmin biit-
celenmesinde de yararli olur. Bu bdliistiirmenin yapilmasinda uy-
gulanacak olan 0Ozel yontemler, asagidaki boliimde incelenmistir.

BIR UYGULAMA BICIMI

Bu aciklamanin giittiigii ana amac, pazar stratejisinin plan-
lanmasidir. Belirli bir kapasiteye gore saptanan matris ilk 6nce
planlamada, ikinei olarak satislarin ve prodiiktivitenin analiz edil-
mesinde ve iigiincii olarak da biitcelemede kullanmlir.
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Boylece matris kavrami kontrol araci olarak li¢ ya da dort
kademede yararli olmaktadir. Bunlar planlama, biit¢eleme ve
analizdir. Kontrol islemindeki dordiincii kademe olan maliyet-
lerin boliistiiriilmesi yine bu matris kavram: aracilif: ile gercek-
lestirilebilir. Bu boliimiin sonunda bdliistiirmeye iliskin bir uygu-
lama bulunmaktadir.

Maliyet Tahsisi I¢cin Matris Modeli

Bu oOrnegi kolaylastirmak icin, verilerin farazi bir isletmenin
faaliyetleri sonunda elde edildigi kabul edilmistir:

a) Isletme iki cesit mamul iiretmektedir. Bunlar I ve II ola-
rak gosterilmistir.

b) 1Isletme A ve B olarak belirtilen iki bolgede faaliyet gos-
termektedir.

c) Isletme, sadece bir dagitim kanali kullanmaktadir.
d) Satislar arttirict faaliyetler iki yondedir:

1 — Sahsen satis
2 — Reklamecilik

e) Maliyet degisikliklerine sebep olan unsurlar reklamcilik
ve sahsen satls olark belirlenmistir. Diger unsurlar kullanilma-
migstir.

Boliistiirmeler icin Tablo I'deki veriler kullanilmuistir.

Bu uygulamay! yukardaki durumdan bir adim daha ileri go-
tlirecek olursak, Sekil (6)’daki bolme analizine ge¢mek gerekir.
Burda B bolgesindeki I mamulii i¢cin yapilan reklam fonksiyonu
ghzoniinde tutulmustur.

— Reklam harcamalar: % 4 kadar indirildiginde, satislar he-
men hemen % 10 artar.

— Satislar yliksek pazar maliyetlerinden diisiik pazar mali-
yetlerine (kademe 5’de) indirilmistir. Bu, ya satis politikasinda-
ki bir degisikligi ya da reklamin daha da etkili oldugunu ortaya
koyar.

— Reklam masraflari, gayrisafi gelirin kiiciik bir ylizdesi ol-
maktadir.
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TABLO 1

Reklamcilik Sahsen satiglar
— Hesaplan- Hesaplan-
Mamul ve s Satis | mus birim- mig birim-
satis bol- o Standari| birimi ler (5) Birimler ler (7)
geleri (1) L&é 3) 4) (3%x4) (6) (3x6)
1 3.0 600 1800 750 2250
2 2.5 900 2250 900 2250
IA 3 20 1200 2400 1250 2250
4 15 1500 2250 1500 2250
5 1.0 2000 2000 1800 1800
Toplam ... 6200 10.700 6200 11.050
1 30 700 2100 400 1200
2 2.5 800 2000 600 1500
IB 3 20 1000 2000 700 1400
4 1.5 1200 1800 1300 1950
5 1.0 1300 1300 2000 2000
Toplam ... 5000 9200 5000 8050
1 30 300 900 200 600
2 2.5 500 1250 400 1000
I1A 3 2.0 600 1200 500 1000
4 15 600 900 700 1050
5 1.0 800 800 1000 1000
Toplam .., 2.800 4050 2800 4650
1 3.0 100 300 500 1500
2 25 200 500 600 1500
1B 3 2.0 600 1200 500 1000
4 15 900 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: FCCD — Fonksiyonel maliyet merkezi verileridir.
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— Isletmenin pazar pay1 (market share) yiikselmistir.

Bu aciklamalara gore, matris kavraminin kontrol ameliyesi-
nin biitiin safhalarinda etkili bir kullamlabilme imkéninin bu-
lundugunu anlayabiliriz. Bu safhalar, pldnlama, biitceleme, mali-
yetlerin boliistiiriilmesi ve maliyet analizleridir.

Anlasilacagl lizere, matrisin maliyetlerin bdliistiiriilmesinde-
ki kullanilma bicimi oldukca basit bir sekilde aciklanmistir. Bu-
nunla beraber, matrisin etkili bir yonetim araci olarak kullamla-
bilecegi yukardaki ornek sayesinde anlasilmis olmaktadir.

OZET VE SONUC

Her ne kadar liretim masraflar1 maliyet kontrol merkezle-
rinde esasli bir sekilde ele alimirsa da, pazarlama masraflarinin
kontrolu, gerektigi kadar onemle incelenmemektedir. Fonksiyo-
nel maliyet merkezlerinden (maliyet farklarina sebep olan unsur-
lari ele alan) cesitli kontrol birimlerine dogru, pazarlama mas-
raflarimin boliistiiriilmesi yolunda yeni yontemler gelistirilmistir.

Elektronik hesap makinelerinin gelismesi ve daha kullanish
hale gelmesi ile ,eskisinden ¢ok daha miikemmel bir bicimde bu
masraflarin toplanmas1 ve bolistiirlilmesi miimkiin olmaktadir.

BELIRLI SATIS VERILERINE GORE MASRAFLARIN BOLUSTURULMESI

A B
. Sahsen N Sahsen
Reklam Satis Reklam Sati
] 10,700 $ 11,050 $ 9,200 $ 8,050 $
Il 4,050 $ 4,650 $ 4,550 $ 5,750 $

SEKIL.:
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Basit bir deyisle, cagdas diisiince «hesaplar:t bloklar halinde

toplamak» kavrami gibi fikirlerin yaratilmasina sebep olmak-
tadir.

Bu gelisim ii¢ alanda goriiliir:

1) Pazarlama masraflarinin tahsisindeki gelir yaklasimi,
kiigiik boliimlerin (segments), analiz amaci ile gesitli bigimlerde
gruplasfirilmas: ve boylece elde edilecek maliyet verilerinin (data)
gelistirilmesi fikri iizerine kurulmustur.

ISLETMENIN <
BUTCE @ HEDEFLER/PLANLAR
_ ¢ CARI DURUMU /
Birim FCCD Maliyet | Birim FCCD Maliyet | 1. Pazar Pay1
| 70 1 2310% 800 1 1,800 % Yiiksektir
=) 100 2 2750 900 2 2250 2. Yiiksek Pazar
8 1,000 3 2420 1200 3 2,400 Maliyetleri diisiik
« 1,200 4 1,980 1,500 4 2,250 pazar maliyetleri
1500 5 1,650 2000 5 2,000 haline gelir
E 5,550 11,110 § | 6,000 10,700 $
e 110,000 §’.n Geliri 120,000 $1n Geliri Reklameilikta
N o , % 20
E 37,000 $12 Gayrisafi 4GZ,80q ${n . oraninda bir
g Kan ayrisafi Kan diisiiklitk
= % 30 Reklamcilik % 25 Reklamcilik vardir
ojunf
T
)
= % 17 % 21 % 25
2

(1) Standartlar, her birim igin 110 § gosteren gegen yilki sekillerden alm-
mistir,
FCCD: Fonksiyonel Maliyet Merkezi Verileri
— BOLUM ANALIZI — MAMUL I, B BOLGESI, REKLAM MASRAFLARI —
SEKIL: 6.
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2) Maliyet farklarina sebep olan unsurlar {izerinde yapilacak
bir calisma sonucunda elde olunacak veriler, maliyetlerin boliisti-
rillmesi amaci ile saglanacak verilerle ayni olacaktir.

3) Sonuncu olarak, matris kavrami «hesaplari bloklar
halinde toplamak» kavramindan cok az farklilik gostermektedir.

Bu ii¢c kavramin birlestirilmesi ile, dort kademeden ibaret
olan maliyet kontrolu icin birlesik bir sistem elde edilir. Matris
kavraminin esnekligi ve «hesaplari bloklar halinde toplamak»
seklindeki yaklasimin elverisliligi, maliyet analizi ve kontrol yon-
temlerinde biiyiik imkanlar saglayabilir. Hattd, pazarlama mas-
raflar1 ile iiretim masraflar1 ayni diizeyde incelenebilir.
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