"URETIM ISLETMELERINDE VE TOPTANCILARDA PAZARLAMA
MALIYETLERI VE KARLILIK ANALIZi

Prof. Dr. Rifat USTUN*

Uretim isletmelerinde ve toptancilarda pazarlama maliyetleri-
nin smiflandirilmas1 ve karhihk analizi son derece dnemlidir. Tu-
tarli bir karlihk analizinin yapilabilmesi i¢in pazarlama maliyet-
lerinin, pazarlama maliyet muhasebesince degisken ve sabit olarak
ayrilmasi gerekir. Degisken pazarlama maliyetleri mamullere, miis-
terilere ve satis bolgelerine dogrudan dogruya yiiklenmelerine rag-
men, sabit pazarlama maliyetleri ancak gider dagitim anahtarlar:
(temelleri) araciligiyla dagitilabilir. Bu sabit pazarlama maliyetle-
rinin mamullere, miisterilere ve satis bolgelerine hakettikleri kadar
dagitilabilmesi de, gider dagitim temellerinin; mantikli, dlgiilebilir
ve pratik olmasina baghdir. Pazarlama karlihik analizinin tutarh-
I1g1 da, ancak pazarlama maliyetlerinin sabit ve degisken kisimla-
rina dogru bir bi¢imde ayrilmasindan sonra olurludur.

Iste biz bu galismamizda,” dncelikle pazarlama maliyetlerinin
fonksiyonel siniflarini, sonra direkt pazarlama maliyetleri ile endi-
rekt pazarlama maliyetlerini inceleyip, maliyetlerin dagitim temel-
lerine deginecegiz. Son olarak da, pazarlama maliyetlerinin; ma-

(*) Afyon Meslek Yuksekokulu Ogretim Uyesi.
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mullere, miisterilere, satis birimlerine ve satis bolgelerine dagiti-
mimi inceleyerek, pazarlama karlilik analizi igin gerckli verilerin
saglanmasinin Onemine deginecegiz.

1- BOLUMSEL PLANLAMA MALIYETLERINI TAHMIN ETME
YONTEMLERININ DEGERLEMES]

Imalatcilar ve toptancilar; kendi mamullerinin, miisterilerinin,
satis bolgelerinin ve isletmelerinin 6teki boliimlerinin her birine
iliskin pazarlama maliyetlerinin tutar ile kar (ya da zarar) katkisini
genellikle tam olarak bilmezler. Ornegin; toptancilar bu tiir bilgi-
leri elde etmek icin genellikle herhangi bir gaba gostermezler. Top-
tancilarin genellikle binlerce degisik tiirdeki mamulii stokladikla-
rim ve ¢ok sayidaki miisteriye mamul satmalarini hatirlamak ya-
rarhidir. Toptancilarin birgogu, stoklarndaki cesitli mamullerin
nispi karhhgini, ¢ogukez mamullerin briit satis kari temeline gore
belirlerler. Ulasilan bu sonuclar; mamullerin satis hacmi, doniisiim
hizi ve tasima giderleri gibi faktorlerin gozoniinde bulundurulma-
siyla diizeltilebilir.

Bir toptanct igletmenin boliimlerine iliskin pazarlama mali-
yetleri ve karlar1 (va da zararlarn), oldukca onemli farkliliklar gos-
terir. Ote yandan béliimlerin nispi karliliklari belirleme yontem-
leri de tamamen farklidir. Uretim isletmelerinin béliimlerine ve
mamullerine iliskin pazarlama maliyetlerini ve karlarimi belirleme
yontemleri; dogal olarak onemli farkliliklar gosterir. Bununla bir-
likte iiretim isletmelerince kullanilan yontemlere iliskin asagidaki
hatalarin genellestirilmesi normaldir:

i- Oncelikle, pazarlama maliyetleri; mamullere, miisterilere,
satis bolgelerine vb. genellikle bu unsurlara iliskin satis tu-
tarlar1 temeline gore dagitilir.

ii- Tkinci olarak genel ve yonetim giderleri, isletme boliimleri-
ne yine satis tutarlarina gore ihtiyari ve yanlis olarak dagi-
tilir.

iii- Uglincli olarak pazarlama maliyeti olarak siniflandirilmak
yerine hata ile iiretim, genel ya da yonetim gideri olarak si-
niflandirilan pazarlama maliyetlerinin bir ¢ogu, isletme bo-
liimlerine hi¢ dagitilmaz.
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2- PAZARLAMA KARLILIK ANALIZi YONTEMLERI

Uretim isletmeleri ve toptancilar; mamuller, miisteri tipleri,
misteri biiyukliigii simiflar1 ve satis bolgeleri vb. unsurlara iliskin
pazarlama maliyetlerini ve karlarim, genellikle dogru bir bigimde
belirleyebilirler. Pazarlama maliyetlerini ve karlarimi belirlemede
kullanilan yontemler, asagida ézetlenen su iki ana unsuru igerir;

1- Belirli bir igletmenin genellikle «dogal maliyetler» temeline
gore belirlenen pazarlama maliyetleri, fonksiyonel maliyet gruplar
biciminde yeniden smmflandirilir. Bu fonksiyonel maliyet gruplari
isletmenin pazarlama fonksiyonunca yerine getirilen herbir pazar-
lama eylemine iliskin tiim maliyetleri bir araya getirir.

2- Fonksiyonel maliyet gruplari; mamullere, miisterilere, satis
bolgelerine ve Oteki satis unsurlarina olciilebilir faktorler temeline
gore dagitilir. Maliyet Dagitimina iliskin bu ol¢ulebilir faktorleri
ya da temelleri, fonksiyonel maliyet gruplarinin toplam tutarlariyla
bir neden iliskisine sahip mamuller, miisteriler ve satis bolgeleri
olusturabilir.

Fonksiyonel maliyet gruplarina ve maliyet dagitim temellerine
iliskin ornekler, asagida (TABLO: T)'de goriilmektedir.

3- PAZARLAMA MALIYETLERININ FONKSIYONEL SINIF-
LAMASI

Her isletmece kullanmilabilecek pazarlama maliyetlerinin fonk-
siyonel smilfamasi, isletmece yerine getirilen pazarlama eylemleri-
nin analizi temeline dayanir. Ozellikle genis pazarlama hizmeti su-
nan ve birden fazla mamulii imal ederek satan isletmelerin bir¢cogu,
karmasik pazarlama organizasyonlarina sahiptirler ve ayric ¢ok
kapsamli pazarlama eylemlerini yerine getirirler. Sonug olarak, her
isletme kendi pazarlama eylemlerini yansitmak icin, kendi fonksi-
yonel maliyet siniflarimi olusturmak zorundadir.

MMjﬂiyet Dagitim Temeli

Mamul

Fonksiyonel Maliyet Hesap Biyuklugi
Grubu Gruplarma Smmflarina - Satig Bolgelerine
1-Direkt Satis Maliyetleri:

Satis memurlar: ile sa- Herbir mamule Ozel satis goris- Direkt

t1g yOneticilerinin kisi- iliskin olarak 6- meleri raporia-

sel satis goérismeleri zel satis gorls- riyvla ya da 6teki

Giderleri, Satis ele- meleri raporla- 6zel = analizlerle

manlarinin  maaslary, riyla ya da Ote- belirtilen satis

tesvik primleri, seya-

hat giderleri ve oOteki le belirtilen

giderler

ki 6zel analizler-
sa-
tig stresi.

gorismesi sayist,
her satis gorisg-
mesi bagina orta-
lama siire.



Fonksiyonel Maliyet
Grubu

2-Endirekt Satis Maliyet-
leri:

Gezici Denetgi, Gezici
Satig Blrosu Giderleri,
yonetim giderleri, sa-
tis personeli Egitimi,
Satis yonetimi, pazar
arastirmasi, yeni ma-
mul gelistirme, satig
istatistikleri, Tablola-
ma Hizmetleri, Safis
Muhasebesi

@

-Reklam Giderleri
Televizyon, Radyo, Ga-

zete, Dergi, Acikhava
Reklamlar1 gibi Rek-
lam aracit Giderleri,

Reklam Uretim Gider-
leri, Reklam Bolimi
yonetici ve seflerinin
maaslar

'S
}

Satiglar1 Arttirma Ca-
balan ile ilgili Gider-
leri

Primler, kuponlar, e-
santiyonlar vhb. tiketi-
cilere yonelik satis ga-
balari. Ortaklasa rek-
lam, Fiyat indirimleri,
satis noktasinda tes-
hirler vb. ticari kuru-
luglara yonelik satig
cabalar:.

5-Tagmma Giderleri:

Nihai mamullerin fab-
rikalardan toptancila-
rin depolarmma, toptan-
cilarin depolarindan
tiketicilere; trenlerle,
tirlarla ve gemilerle
tasima giderleri.” Tra-
fik bilirosu giderleri

8-Depolama ve Yiikleme
Giderleri:

Nihal mamullerin top-
tancilarca depolanma
giderleri. Bu giderleri
de; depo kirasi, kamu-
depo TUcretleri, nihai
mamul stoklar vergi-
leri ile yangin sigor-
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Mamul
Gruplarma

Direkt Satis siu-
resi ya da proje-
lerdeki stre ka-
yitlariyla oranti-
11 olarak.

Direkt, yva da
reklam aracinin
suresi ve sayisi-
nin analizi. Oteki

maliyetler rek-
lam araci mali-
yetleriyle oranti-
It olarak.

Direkt ya da kay-

nak raporlarin
analizi.
Uygun oranlar

yva da mamulle-
rin ton miktari.

Depolarda orta-
lama stoklarca
isgal edilen vyer,
yiklenen birim-
lerin miktar:.

__._Maliyet Dagitim Temeli

Hesap Buytkliga
_Smflarina

Direkt Satig si-
resi ya da proje-
lerdeki stire ka-
yitlariyla. oranti-
1 olarak.

Her hesaba esit
yikleme ya da
her hesaba ilig-
kin agiklamalarin
ve nihai tliketi-
cilerin say1si.

Direkt ya da kay-

nak raporlarin
analizi.
Ornelk Kons -

mentolarin ana-
lizi.

Yiklenen Birim-
lerin miktar:.

__Satig Bdlgelerine

Her satis memu-
runa esit ytkle-
me.

Direkt ya da rek-

lam araci kul-
lanma  sayisinin
gnalizi.

Direkt ya da kay-

nak raporlarin
analizi.
Uygun oranlar

yva da satis bol-
gelerindeki satig-
larin miktar:.

Yiklenen Birim-
lerin miktar:.



tast giderleri  olustu-
‘rur. Fiziki . yiikleme,
yonetim ve montaj gi-
derleri, Nihai mamul-
lerin depolardan yuk-
lenerek miuisterilere da-
gitmada tren, tir ve
gemi giderleri diginda-
ki giderler. Iscgilik, Do-
natim ve techizat, park
alani ve materyal gi-
derleri.

7-Siparis Alma Giderleri

Siparislerin  musteri- Siparig Turleri- Siparis turleri- Siparis  Turleri-
lerden alinarak Fabri- nin- Sayisi. nin sayisi. nin sayisi.
kalara iletilmesi ama-
ciyla yapilan giderler.
Bu giderler; fiyat g6-
riasmeleri, yukleri ve
yikleme tarihlerini be-
Hrleme, Uretim planiy-
la uyumlagtirma, fab-
rikalara ulastirma gi-
derlerinden olusur. Fi-
yatlar: belirleme bolfi-
mu, misteri faturala-
rinin hazirlanmasi,
Navlun muhasebesi,
kredi ve toplanmasi,
Nakit girislerinin yo6-
netimi, siipheli alacak-
lara iliskin karsiliklar,
maasglar, isletme mal-
zemeleri, bliro ve tec-
hizat giderleri.

TABLO: I- Fonksiyonel Maliyet Gruplarn ve Maliyet Dagitim Te-
melleri

A- Direkt Pazarlama Maliyetleri

Satislarin 6zel bolimleriyle ilgili ayrilabilir ya da direkt pa-
zarlama maliyetleri, baz1 pazarlama isletmelerinde toplam pazarla-
ma maliyetlerinin énemli bir kismini olusturur. Bu durum &zellik-
le, belirli mamul gruplarini satmak ve belirli miisteri smiflarma
hizmet sunmak amaciyla ayr1 departmanlarin olusturuldugu ve
genis pazarlama eylemlerinin yerine getirildigi isletmelerde gecer-
lidir. Bu gibi durumlarda ana gider hesabi, 6zellikle ayrintili tutul-
dugunda ya da yardimct bolimler igin karsilik ayrildiginda ya da
ana gider hesabmin yardimct hesaplari tutuldugunda, pazarlama
_giderlerinin bir ¢cogu dagitima tabi tutulmak yérine; mamullere ya
da miisteri smuflarina ya da satis bolgelerine dogrudan dogruya
yukleneblhr
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Ornegin; belirli bir mamul grubu cesitli grupdaki miisterilere
tekbir satis departmam aracilifiyla satildiginda, satis departman-
larma goére simflandirilan ana hesaplar, satis giderlerini mamule
otomatik olarak yiikleyecektir. Aymi sekilde, ¢esitli mamul gruplar:,
belirli bir miisteri sinifina tek bir satis departmam aracilifiyla sa-
tildiginda, satis departmanlarina gére siniflandirilan ana hesaplar
satis giderlerini otomatik olarak miisterilere yiikleyecektir.

B- Endirekt Pazarlama Maliyetleri

Direkt pazarlama maliyetleri kismi, cogu kez belirgin olmasina
ragmen, bir isletmenin pazarlama maliyetlerinin biiyitk bir kismu,
endirekt (dolayll) niteliktedir. Bu endirekt nitelikteki pazarlama
giderleri, gider kontrolunun saglanmasi ve boliimlere dagitrminin
kolaylastirilmas: amaciyla fonksiyonel gruplar bigiminde smniflan-
dirnilir. Bir fonksiyon tarafindan yerine getirilen faaliyetlerin, ge-
nellikle ayni nitelikte olmasi gerekir. Bu tiirdes faaliyetler, tiim
fonksiyonel maliyet grubunun, bir gider dagitim temelinin kulla-
nilmasiyla yiiklenmesini kolaylagtirir.

Pazarlama giderlerinin fonksiyonlar itibariyle simiflandiriimasi,
«Dogal Gider Hesaplari» olarak adlandirilan hesaplar itibariyle si-
niflandirilmasindan daha kolaydir. Temel giicliikk, dogal gider he-
saplarindan bir ¢ogunun, birkag islevin yerine getirilmesiyle ilgili
olmasi gerceginde yatar. Ornegin; bir personel giinliik rutin calis-
mas1 sirasinda birden fazla pazarlama islevini yerine getirir. Fakat
dogal gider smiflandirmasi; etkinligin dlgiilmesi ve giderlerin kont-
rolu igin yeterli bir temel olusturmadigr gibi, endirekt pazarlama
giderlerinin bireysel mamullere, miisterilere ve oteki satis unsur-
larma dagitilmasina da olanak saglamaz. Dogal gider kalemleri bir-
den fazla:fonksiyonel faaliyetle iliskili olduklar1 icin, bilinen mu-
hasebe kayitlarinda goriillen bir¢cok dogal gider kaleminin cesitli
fonksiyonel maliyet gruplar1 arasinda paylastiriimasi, ¢ogu kez zo-
runlu olmaktadir. Bu paylastirmanin zorunlu oldugu durumlarda,
dogal gider kalemleri cesitli fonksiyonel maliyet gruplar1 arasinda;
yonetici tahminleri, yer olgiileri, hesaplar, is olgiim calismasi ve
oteki yontemlere gore boliistiiriiliir.

C- Sabit ve Degisken Maliyetler

Fonksiyonel maliyet gruplari, genellikle sabit ve degisken ma-
liyetlerin karisimini igerir. Sabit ve defisken pazarlama maliyet-
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leri arasinda hi¢c degismeyen bir ayirim icin ¢aba harcanmasi, hem
yararsiz hem de olanaksizdir. Sabit ve degisken pazarlama mali-
vetlerinin ayirimi, maliyetleri analiz edilen belirli satis bolgelerinin
bityiikliigii ve niteligi, satis harcamindaki degisim alani ve satislarin
siirekliligi ve belirli isletmelerle yapilan sozlesmeler vb. faktorlere
baglidir. Boylece kisa dénemde ve satis hacminin kiiclik bir kismi-
na iliskin pazarlama maliyetlerinin bir gogunun, sablt maliyet ni-
teligine sahip oldugu genellikle soylenebilir.

4- GIDER DAGITIM TEMELLERI

A- Pazarlama Cabasumun Sorumlulugu

Endirekt maliyetler fonksiyonlar itibariyle simiflandirildiktan
sonra, bu maliyetler; mamullere, miisterilere, satis bolgelerine ve
satiglarin oteki kisimlarina dagitilir. Burada izlenen yontem soy-
ledir: Herbir fonksiyonel maliyet grubunun faaliyetlerinden mamu-
le, miisterilere ya da oteki satis kisumlarina diisen maliyet paylarn
mamullere, miisterilere ya da 6teki satis kisimlarma yliklenir. Bas-
ka bir deyisle, mamullerin, miisterilerin ya da 6teki satis kisimla-
rimin sorumlu oldugu pazarlama cabasina iliskin maliyetler; ma-
mullere, miisterilere ve oteki satis kisumlarma dagitihr. Bu dagr-
tim yontemini soyle de aciklayabiliriz. Oncelikle herbir fonksiyonel
maliyet grubunu kontrol eden, yani bu maliyet gruplarinin azalma-
sina ya da yiikselmesine neden olan faktorler belirlenir. Burada
kullanilan kontrol kavrami, fonksiyonel maliyetin toplam tutarinin
kontrol faktoriiniin toplam diizeyince belirlendigini ifade eder.
Baska bir deyisle, burada dagitim temeli olarak kullamilan faktor
ile, ilgili fonksiyonel maliyet grubunun TL. diizeyi arasinda neden
ve etki iliskisi bulunmaktadir. Ornegin; satis memurlarimn tele-
fonlarinin ve gecici satis giderleri toplamini igeren bir zaman se-
risi, bir dagilim grafigine doniistiiriildigiinde, bu grafik diizenli bir
dogrusal iliskiyi gosterir. Bu gibi bir durumda, yapilan satiglarin
tutan yerine, satis konusmalarimin sayisi, gezici satis maliyetlerini
herbir miisteriye dagitmada en uygun gider dagitim temelini olus-
turur. Fonksiyonel maliyet gruplar; miiisterilere ya da satis bolge-
lerine, pazarlama maliyetleri ile bu giderlerin dagitim temelleri ara-
sinda acik¢a goriilebilen direkt blr iliski bulunmadikc¢a genellikle
dagitilmamalidir.
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B- Degisken Fonksivonel Faaliyetler

Gider dagitimimin mantiksal temeli, ¢cogu kez sadece Onemli
verilerin analiz edilmesiyle belirlenebilir. Baz1 fonksiyonel faaliyet-
ler, miisteri 6zelliklerinden biiyiik 6lciide etkilenmemekle birlikte,
mamullerin belirli 6zelliklerinden biiyiik tlciide etkilenebilir. Oteki
fonksiyonel faaliyetler de satinalinan mamullere bakilmaksizin, be-
lirli miisteri 6zelliklerine gore onemli degismeler gdsterir. Ornegin;
depolama ve stoklara yapilan yatirumlarla ilgili maliyetler, bu ma-
mulleri satimalan miisterilerden ¢ok az etkilenmesine ragmen ta-
mamen stoklanan mamullerin stok degerine, agirligma, buytiklii-
ne (hacmine) ve kolayca bozulabilirligine baghdir. Aym sekilde kre-
di fonksiyonu da, genellikle miisterilerin finansal biitlinliigiine ve
oteki kredi ozelliklerine gore degisir. Oysa bu giderler, kredinin
saglandigi mamuliin niteligine gore ¢ok az degisir. Mamul ve miis-
terilerin ozellikleri ile maliyetler arasindaki iliski, oteki fonksiyo-
nel maliyet gruplarinda cok daha karmasiktir. Farkli fonksiyonel
maliyet gruplarinin tutarina iliskin miisteri mamul ve satig bolgesi
sorumlulugu da, bi]l?birinden farklidir.

C- Kismi Gider Dagitimlary

Tiim fonksiyonel maliyetler; mamullere, miisterilere ya da sa-
tis bolgelerine genellikle dagitilamaz. Ornegin; depolama ve envan-
ter yatirim maliyetleri, tiiketicilerin sayisinda kisa donemde olu-
san degismelerden etkilenmedigi igin, bu maliyetler tiiketicilere
gencllikle dagitilamaz. Aymi sekilde, kredi maliyetleri de mamul-
lerin elimine edilmesinden ya da ilave edilmesinden etkilenmedigi
i¢in, bu maliyetler mamullere genellikle dagitilmamalidir. Baska
bir deyisle, tiiketici Ozelliklerine gore tamamen degisen fonksiyo-
nel pazarlama maliyetlerinin, mamullere dagitilmamas: gerekir.
Ote yandan tamamen mamul ozellikleriyle ilgili maliyetlerin de,
tikketicilere dagitilmamasi gerekir. Bununla birlikte bazi fonksiyo-
nel maliyet gruplari, birbirine paralel eylemler olarak az asagida
aciklayacagimiz gibi, genellikle hem tiiketicilere, hem mamullere,
hem de satis bolgelerine dagitilirlar.

Genellikle hem mamullerce hem de tiiketicilerce dogrudan et-
kilenebilen birka¢ fonksiyonel maliyet grubu vardir. Bu tir mali-
yet gruplarint mamul ozellikleri degisik bir bicimde etkilerken, tii-
ketici ozellikleri de bir baska bicimde etkiler. Bu tiir maliyetlerin
ya mamul maliyeti ya da tiiketici maliyeti olarak kabul edilmesi,
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bu tiir maliyetlere iliskin dafitim teknigini olusturur. Bir baska
olas1 dagitim' tekniini de, bu maliyetlerin hem mamul hem de miis-
teri maliyeti kabul edilmesi olusturur. Ornegin; bir takim fonksi-
yonel maliyetler, dnce miisterilere dagitilabilir. Daha sonra, miis-
terilere dagitilmis olan bu maliyetler, mamul maliyetleri analiz edi-
lirken mamul ozellikleri temeline gore mamullere de dagitilir. Bu
sekilde (TABLO:I)'de {i¢ dagitim temelince agiklandig: gibi, mamul,
miisteri ve satis bolgesi pazarlama maliyetleri ve kir analizi bir-
birinden ayrilmakta, fakat birbirine paralel yontemleri olusturmak-
tadar.

. D- Sabit ve Degisken Maliyet DaZitumlan

Hem sabit pazarlama maliyetlerinin hem de degisken pazarla-
ma maliyetlerinin; mamullere, miisterilere ve satis bolgelerine da-
gitilabilecegi oldukca agikiir. Ciinkii daha once de belirttigimiz gi-
bi, fonksiyonel maliyet gruplari, bu iki tiir maliyetin karismmindan
olusur. Sabit pazarlama maliyetlerinin satis bolgelerine dagitilma-
st sonucuna karsi-sabit ve degisken pazarlama maliyetleri arasinda
belirli bir fark olmamas1 gercegine ragmen-bir soru yoneltilebilinir.

Sabit maliyet kisumlarinin, hemen hemen her zaman i¢in al-
ternatif pazarlama kullanimlarinin bulunmasi nedeniyle, sabit pa-
zarlama maliyetlerinin kisimlarini, isletmenin belirli boliimlerine
dagitmak yararlidir. Ornegin; eger belirli bir sabit pazarlama ma-
liyetinin su andaki tiiketimi sonucunda X TL kadar bir gelir sag-
ladig1 belirlenebiliyorsa, bu durumda bu pazarlama kapasitesini
2 X TL'hik bir gelir saglayacak bir alternatif kullanima kaydirmak
olasidir. :

5- MALIYETLERIN MAMULLERE DAGITIMI

Asagida en yaygin fonksiyonel maliyet gruplarini, mamullere
dagitmada kullamilacak dagitim temelleri Gnerilmistir.

A- Yatirim Maliyetleri

Vergiler, sigorta ve faiz gibi nihai mamulleri stokda bulundur-
ma maliyetlerinden, mamul 6zellikleri sorumludur. Clinkii bu ma-
liyetler, nihai mamullerin ortalama stok degerini olusturur. Sonug
olarak, bu maliyetler herbir mamule, bu mamuliin ortalama stok
degerinin tim nihai mamullerin toplam ortalama stok degerine
oramt temeline gore dagitilir.
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B- Depo Ya Da Ambar Giderleri

Ambar giderlerinin olusumuna neden olan mamul 6zelligini,
nihai mamul stoklarinca isgal edilen yer ya da alan gosterir. So-
nug olarak herhangi bir mamuliin depo gider payini, bu mamuliin
toplam depo alani icinde isgal ettigi alan ya da yer belirler.

C- Stok Kontrol Giderleri

Bu fonksiyonun giderlerinin olusmasina neden olan degisken
mamul faaliyeti, stirekli envanter metoduna gore yapilan yevmiye
kayitlarinin ya da faturalarinin kalem sayisiyla 6lciliir. Sonug ola-
rak bu tiir maliyetler, herbir mamule, bu mamuliin faturalardaki
kalemlerin toplam sayisi icindeki payr temeline gore dagitilur.

D- Montaj Haddi Ya da El Ile Tasima Giderleri

Ticari malin montaj hattinda fiziki olarak elle tasima giderle-
ri, aslinda adam saatle belirtilen gerekli zamanin maliyetidir. Ha-
cim, sekil, agirlik, bozulabilirlik ya da ambalajlamanin niteligi vb.
faktorler sadece elle tasimaya iliskin endirekt giderlerin belirleyi-
cileridir. Baska bir deyisle bu faktorler, bir mamul parcasinin elle
taginmasi icin gerekli zaman ya da siireyi etkiler. Boylece bir is

ol¢tim c¢alismas1 yapilarak, elle tasinmasi gereken standart birim
miktar1 belirlenebilir. Ornegin; mamullere iliskin standart birimler,
fic1 ya da variller, guval ya da torbalar ve baska paketler olabilir.
Bu standart mamul birimleri, tasinacak mamuliin elle tasinma sii-
resine gore farkli olabilir. Techizat ve satinalma giderleri ile ticret-
ler, elle tasima maliyet grubunca icerilir. Bu giderlerden fiicret gi-
derleri, tiim bu grubun en biiyiik belki de en énemli unsurunu olus-

turdugundan, bu giderlerin tutari ucrﬂtlere eklenerek iicretlerle
birlikte dagitilur.

E- Ambalaj ve Yiikleme Giderleri

Bu fonksiyonel maliyet grubunun olanaklar elverdigi olgiide,
herbir mamul grubuna dogrudan yiiklenmesi gerekir. Boylece her-
bir mamul grubunca kullamlan ambalaj ve yiikleme malzemesinin
tutar1, dogrudan ol¢iim yoluyla belirlenebilir. Ayn1 zamanda yiik-
leme isciligi de, mamul gruplarina ve alt gruplarima ¢ogu kez isci-
lik zaman kartlarindan yararlamilarak yiiklenebilir. Bu giderlerin
endirekt kisimlar1 ya da genel imalat giderleri tiiriinde olanlari,
mamullere, direkt iscilik giderleri tutar temeline dayanarak dagi-
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tilabilir. Bu giderleri mamullere dogrudan yiikleme olanagimn
bulunmadigi durumlarda, yiiklenmesi gerekli her bir mamul alt-
grubunun tonu basina iscilik, hammadde ve malzeme maliyetleri-
nin diizenli bir bicimde gozden gecirilip denetlenmesi gerekir. Bu
fonksiyonun giderleri, mamullere daha sonra, herbir mamul sini-
fina iliskin olarak yapilan yiiklemenin tonunun, daha 6nceden ya-
pilan testler aracilifiyla bir kilo basina belirlenen yiikleme oraniy-
la garpilmasi suretiyle dagitilir. Herhangi bir mamul grubunun
agirligim belirleme olanag bulunmadiginda, paket vb. bir yiikleme
birimi, bu tiir maliyetleri mamullere dagitmada temel olarak kul-
lanilabilir.

F- Tasima Ya Da Naklive Giderleri

Ortak tastyicilarm kullanildign durumlarda, tasima giderleri-
nin tiim satis bolgelerinden alman ornek nakliye fislerine ve her-
bir mamul alt grubu icin ton bagina ya da 160 kg basia hesaplan-
mis ortalama licrete dayanarak analiz edilmesi gerekir. Bu tasima
giderleri daha sonra, herbir mamule; mamulden yapilan yiikleme-
nin tonunun ton basma belirlenen ortalama tcretle carpumi sure-
tiyle yiiklenebilir.

Toptancilar ya da iireticiler, mamul dagitimini kendi kamyon-
lar1 ile yaptikiarinda, asagidaki yontem kullamlabilir. Kamyonla-
ra yiikkleme ve bosaltmaya iliskin iicret maliyetleri, mamullere yiik-
lenen standart birim sayist ya da tagimnan mamullerin sayisi teme-
line dayanarak dagitilabilir. Hem kamyonun gercek maliyetleri,
hem de isgilik giderleri, mamullere agirlik ya da hacim temeline
gore dagitilabilir.

Belirli bir mamuliin farkli satis bolgelerine tasima giderlerin-
de onemli farkliliklar bulundugunda, bu tiir farkliliklarin ortala-
masinin alinmast yerine, acikca belirlenmesi gerekir.

G- Satis Giderleri

Belirli mamul departmanlarina iliskin satis giderleri, mamul-
lere kuskusuz dogrudan yiiklenir. Ozellikle toptancilarda, tiim ma-
mullerin satisindan sorumlu saticilarca yerine getirilen satislar: art-
tiric gabalarm birgogu, mamuller yerine degrudan miisterilere yo-
neliktir. Bu tiir satis faaliyetleri, mamul ozelliklerinden sadece

kismen etkilenmesine ragmen miisteri 6zelliklerinden daha cok et-
kilenir.
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Satis memurlarinca herbir mamulii satmak igin harcanan go-
reli siire, satis memurlarindan alan bir 6rnegin diizenli is-Glctim
galismasi yapilarak belirlenebilir. Satis giderleri mamullere daha
sonra, satis memurlarimin herbir mamulii tamtmak icin harcadigi
stirenin miktariyla orantili olarak dagitilir.

H- Reklam Giderleri

Belirli mamul gruplarina iliskin reklam giderlerinin, dogru-
dan bu mamullere yiiklenmesi gerekir. Ayrica reklam giderlerinin
mamul alt gruplarina ya da hatlarina ya da reklam: yapilan birey-
sel mamul kalemlerine, herbir mamul grubunca ya da mamul hat-
tinca ya da bireysel mamullerce kullamilan siirenin maliyeti teme-
line gore dogrudan dagitilmas: gerekir. Herhangi bir mamul ya da
tiiketici ile iliskisi kurulamayan genel nitelikli kuramsal reklam
giderlerinin, hicbir sekilde dagitilmamasi gerekir. Reklama iliskin
genel imalat giderleri ile sanat caligmalar: vb. 6teki reklam gider-
leriyle, satislar1 arttirici cabalara iliskin giderlerin, mamullere, ola-
naklar elverdigi olgiide dogrudan yiiklenmesi ya da siparis emri
temeline gore dagitilmas: gerekir. Bu tiir giderler, mamul sinifla-
rina dogrudan yiiklenemediklerinde, herbir mamul simfinin satis-

larinin goreli miktar: ya da siiresi ve oteki direkt reklam giderleri

temeline dayanarak dagitilmalidir. Bu giderler ile mamuller ara-
sinda herhangi bir iliski belirlenemediginde, bu tiir gider kalemleri-
nin mamullere dagitilmamast gerekir.

I- Siparis Alma ve Faturalama Giderleri

Bu gider grubu, sati3 memurlarinca siparis almak ic¢in harca-
nan zaman maliyetleri ile faturalama siirecinde biiro personelince
harcanan zaman maliyetlerini igerir. Toplam giderler, aslinda bir
zaman ticretinden olusur. Toplam siparis alma zamani, diizenlenen
faturalardaki kalemlerin sayisina gore uzun ya da kisa olabilir. So-
nu¢ olarak, bir mamuliin toplam siparis alma gider fonksiyonun-.
daki payi, toplam fatura kalem sayisindaki payina baghdir. Siparis
almayla ilgili biiro techizat giderleriyle, siparis verme giderleri de,
ticretlere eklenir ve iicretlerle birlikte mamullere dagitilir.

i- Krediler ve Alacaklar Hesabi

Bu fonksiyonlar, mamul o6zelliklerince dogrudan etkilenmez.
Baska bir deyisle, bireysel mamul kalemleri gozoniinde bulundu-
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ruldugu siirece, kredi faaliyetinin ya da kredi maliyetinin toplam
tutarm etkilemeksizin satisa yeni mamuller eklenebilir ya da eski
mamuller satistan ¢ikarilabilir. Bu fonksiyonel faaliyetin toplam
maliyet tutari, tamamen miisteri ozelliklerince belirlenir. Sonug
olarak bu fonksiyonun maliyetleri, mamullere dagitilmaz.

6- GIDERLERIN MUSTERILERE DAGITIMI

Pazarlama maliyetlerinin miisterilere dagitim siireci, mamul
pazarlama maliyetleri analiziyle temelde birbirinin aynidir. Asagr-
da (TABLO:2)'de goriildiigii gibi, miisterileri maliyetlemede kulla-
nilan fonksiyonel maliyet gruplari, temelde mamulleri maliyetle-
mede kullanilan fonksiyonel maliyet gruplar ile aynidir. Bununla
birlikte bu maliyet gruplarimin tiimii, miisterilere dagitilmamakta,
ayrica bazi maliyet dagitim temelleri de farklihk gostermektedir.
Ureticilerin ya da toptancilarin fonksiyonel maliyet gruplarinin da-
gitim temelleri, hem (TABLO:1)’de hem de (TABLO:2)'de en sag-
daki siitunlarda goriilmektedir. Bu gider dagitim temellerini, asa-
gida sirasiyla inceleyecegiz.

Fg};siyonel Mali_ygt Grubu _

1~ Yatirim

2 - Depolama

3 - Stok Kontrol

4 - Siparis Alma (Elle

Tagima)
5- Ambhalaj ve Yikleme
6 - Tagima
7 - Satis

8 - Reklam

9 - Siparis Girisi
10 - Faturalama

11 - Kredi Saglama
12 - Alacaklar Hesab1

,_ﬁg,iq,ef. Dggltlm Temelleri

_Mamullere

Ortalama Stok Degeri
Kapladigt Alan (Yer)
Faturadaki Kalem Sayisi

Elle Tasman Standart
Birim Sayist

Ytklenen Birimlerin
Agirhign ya da Sayisi

Yiklenen Birimlerin
Agirhigl ya da Sayist

is-Olgim calismalar

Belirli Mamul Reklamla-
rinin stire maliyeti

Faturadaki Kalem Sayisi
Faturadaki Kalem Sayist

(Dagitilmaz)
(Dagitilmaz)

-(Dagltllmaz)
{(Dagitilmaz)
(Dagitilmaz)
Faturadaki Kalem Sayisi

Yiklenen Birimlerin
Agirhigr ya da Sayist

Yiklenen Birimlerin
Agirligl ya da Sayis:

Satis Telefon Konusma-
larinin sayist

Belirli mtsteri reklami-
nin Sire Maliyeti

Sipariglerin sayist
Faturadaki Kalem Sayisi

Acilmis Kredinin Ortala-
ma Tutary

Kaydedilen Fatura Sayisi

TABLO: 2- Fonksiyonel Maliyet Gruplar1 ve Gider Dagitim Temel-

leri
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A- Yatirmm ve Depoléma Giderleri

Bu faaliyetler genellikle, sadece miisteri ozelliklerince dogru-
dan etkilenir. Bu maliyetler kuskusuz, miisterilerin aldig1 belirli
bir mamuliin doniisiim oranmna kismen dayanan ve mamullerin
geri donme oranlartyla ilgili maliyetlerdir. Ote yandan iireticinin
imalat politikalari ve toptancinin satinalma politikalar: vb. bir ¢ok
oteki faktor, mamullerin doniisiim oranlarinmi belirler ve bu neden-
le bu tiir giderler, miisterilerin ozellikleriyle iliskili kilinmaz.

Bundan baska bu tiir maliyetler miisterilere, genellikle dagi-
tilmamalidir. Ciinkii isletmenin bireysel miisterileri, yatirim ve de-
polama giderlerinin toplam tutar: etkilenmeksizin, kuskusuz belirli
bir noktaya dek kabul edilebilir ya da birakilabilir.

B- Stok Kontrol Giderleri

Stok kontroluna iliskin degisken faaliyetler, miisteri 6zellikle-
rince hemen hemen hig etkilenmedigi i¢in, bu giderler ¢ogu kez
miisterilere dagitilmaz. Baska bir deyisle miisteriler; stok kontrol
giderlerini etkilemeksizin kuskusuz genis limitler icinde kabul edi-
lebilir ya da birakilabilir.

C- Siparis Alma Giderleri

Bu fonksiyon giderleri, hem miisteri hem de mamul 6zellikle-
rince etkilenir. Agirlik, hacim ve bozulabilirlik vb. mamul ozellik-
leri, siparis alma maliyetlerinin tutarim etkiler. Miisteriler bu gi-
derlerden; belirli agirlikta, hacimde ve bozulabilir nitelikte bir ma-
mul almadik¢a sorumlu olmazlar. Bununla birlikte, siparislerin
sikligi ve buyiikligii vb. ozellikler, siparis alma maliyetlerinin tu-
tarmn1 etkiler ve bu nedenle bu giderlerden tamamen miisteriler
sorumludur.

Farkli miisteri siniflarinca satinalinan mamullerin tiirleri ara-
sinda onemli farkhiliklar bulunmadiginda, baska bir deyisle miis-
terilerin tiimii aslinda tiim mamul tiirlerini satin aldiklarinda, her
bir miisterinin belirli bir dénemdeki faturalarin kalem sayisi, her
bir miisterinin siparis alma maliyetlerindeki sorumlulugunun &lgii-
stinii olusturur.

Bazi miisteri gruplari, ozellikle sadece agir, hacimli ya da pa-
hali belirli mamulleri satin aldiklarinda standart elle tasman bi-
rimlerin sayisi ya da farkli mamul gruplan igin énemli olan fatura
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kalemlerinin sayisi, gider dagitimi i¢in daha iyi bir temel olabilir.
Daha ucuza ya da daha az siklikta fakat biiyiik miktarlarda mal
alan bir miisteriye, elle tasima giderlerinden daha az bir tutar yiik-
lenir. Fakat 6te yandan, aym donemde aym miktarda fakat daha
sik ve daha diisiik tutarda mal satin alan bir baska miisteriye ise,
daha fazla tutarda elle tasima giderleri yiiklenir. Baska bir deyisle,
daha sik ve daha diisiik tutarda mal alan miisteriye, elle tasima ma-

liyetlerinden, daha biiyiik miktarda mal alan miisteriye oranla daha
fazla yiiklenir.

D Ambalaj ve Yiikleme Giderleri

Bu maliyetleri miisterilere dagitmada, mamuliin bir kilogrami
basina yiikleme iicretinin, her bir miisteri grubuna gonderilen her-
bir mamul alt grubundan yapilan yiiklemenin tiim miktariyla car-
pimi, temel olarak kullamilabilir. Eger bu gider dagitim temeli uy-
gun degilse, mamuliin kilogrami basina édenen ortalama yiikleme
iicreti ya da birlestirilen tiim mamullerin birimi basina 6denen or-
talama yiikleme iicreti, miisteriler i¢in yapilan yiiklemelerin ton
miktariyla carpilarak, herbir miisteri simfina yiiklenmesi gereken
ambalaj ve yiikleme maliyetleri belirlenir.

E- Tasmma Giderleri

Tasima giderleri olanaklar elverdigi olciide, satis bolgelerin-
den alinan Ornek yiikleme fislerine dayanarak analiz edilmeli ve
daha sonra dogrudan miisteri simflarina ya da bireysel miisterilere
yiiklenmelidir. Bagka bir deyisle, temel mamul gruplarina iliskin
her bir ton basina 6denen bolgesel iicretler, herbir miisteri siifina
gonderilen ton miktariyla ¢arpilmasi ya da birlestirilen tiim ma-
mullerin tonu basina 6denen ortalama tasima iicretinin miigteri si-
niflarina gonderilen mamullerin ton miktariyla ¢arpilmasi sonu-

cunda bulunan 6l¢ii, tasima giderlerini miisterilere dagitmada kul-
lamlabilir.

Ureticiler ya da toptancilar, mamullerini kendi kamyonlariyla
dagittiklarinda, asagida belirtilen yontem, giderleri dagitmada kul-
lanilabilir. Kamyonla dagitim faaliyeti ve giderleri, gonderilen si-
parisin agirhigi ya da hacmi ve dagitimin sikligi vb. miisteri 6zel-
. liklerine gore degisir. Dagitim yapilan siparisin agirhigs ya da hac-
mi ve dagitim yapilan yerin uzakligi, miisteriler arasinda 6nemli
bir farkliik gostermediginde, dagitim giderleri bireysel miisteri-
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lere dagitim sayisi temeline gore yliklenebilir. Oysa miisteriler ara-
sinda sadece dagitim mesafesi (uzakligl) onemli 6lciide farklihik
gosterdiginde, miisteriler uzakhga gore belirlenen her dagitim ba-
sina maliyetlerle birlikte, bolgeler itibariyle simiflandirilabilir. Ote
yandan hem agirligin ya da hacmin ve hem de uzakhik farkinin
onemli oldugu durumlarda, bu giderleri miisterilere yiiklemede, bir
tonu bir mil tagima temeli kullanilabilir. Bununla birlikte ton ve
milin miisteriler itibariyle hesaplanmasi, hi¢ de kolay olmayan bir
istir.

F- Satis Giderleri

Satis giderleri miisterilere, siparisler ister alinmis isterse alin-
mamis olsun, satis goriismeleri sayist temeline gore yiiklenir. Satig
giderlerinin miisterilere bu temele gore yiiklenmesinde, satis go-
riismesi basina harcanan zamanin, miisteriler arasinda onemli bir
farklilik gostermedigi gortisit kabul edilmektedir. Fiili toplam satis
zamanina iliskin maliyetleri herbir miisteriye dagitmada kullani-
labilecek daha dogru bir temel, satis goriismelerinden alinacak 6r-
neklerin is ol¢lim ¢alismasinin yapilmasi ya da satis memurlari-
nin herbir goriisme icin harcadiklan siireye iliskin kayitlarin mu-
hafaza edilmesi suretiyle elde edilebilir.

Ote yandan yapilan miisteri ziyaretleri, miisteriler arasinda
onemli bir farklilik gosterdiginde, bolgeler itibariyle ayrilmis be-
lirli miisteri simiflari, gider dagitiminda kullanilabilir. Bu durumda
herbir bolgenin mesafesi itibariyle dagitim basina belirlenen mali-
yetleri; satis memurlarimin telefon goriismesi basina maliyetlerini,
seyahat basina maliyetlerini ve giderlerini belirlemede biiyiik bir
olasilikla kullanilabilir.

G- Reklam Giderleri

Belirli miisteri grubuna iliskin reklam giderlerinin, ilgili mis-
teri simflarina dogrudan yiiklenmesi gerekir. Genel nitelikteki ku-
ramsal reklam giderleri, herhangi bir miisteri grubuyla iliskili ki-
linamadigindan, dagitimlar1 olanaksizdir. Reklama iliskin genel
imalat giderleri ile sanat ¢alismalar1 vb. 6teki reklam giderleriyle,
satiglart arttiric1 ¢abalara iliskin giderlerin, miisterilere olanaklar
elverdigi olciide dogrudan yiiklenmesi ya da siparis emri temeline
gore dagitilmasi gerekir. Reklam giderleri miisterilere, dogrudan
yiiklenemediginde, bu giderlerin misteri siflarina, herbir miis-
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teri stmifia yapilan satislarin goreli tutarina ya da stiresine ya da
oteki direkt reklam giderleri temeline dayanarak dagitilmalidir.
Reklam giderleri ile miisteriler arasinda herhangi bir iliski kurula-
madiginda, bu tiir gider kalemlerinin miisterilere dagitilmamas:
gerekir.

H- Siparis Alma ve Faturalama Giderleri

Siparis alma giderleri, fiziki elle tasuma giderlerine benzer se-
kilde, siparislerin ve fatura kalemlerinin sayist vb. dagitim temel-
lerine baglidir. Siparislerin sayisy ile faturalarin sayisi, alislarin
tutar1 ve siklig1 gibi miisteri 6zelliklerini yansitmaktadir.

i- Krediler ve Alacaklar Hesab1

Bu giderler satislarin kaydinda ve tahsil edilmesinde harcanan
biiro ¢abalarinin maliyeti ile, hesaplarin tutulmasina ve tahsilat-
larin yapilmasina iliskin finansal maliyetleri igerir. Bu giderlerin
biiroda olusan kisumlari; miisterilere, miisterilerce yapilan édeme
lerin sayis1 temeline dayanarak dagitilir. Ote yandan bu giderlerin
finansal kismu ise, alacaklarin heniiz tahsil edilmeyen ortalama tu-
tarina gore degisir. .

7- GIDERLERIN SATIS BIRIMLERINE VE SATIS BOLGE-
LERINE DAGITIMI

Pazarlama maliyet analizlerinin satis birimleri acisindan ya-
pimasi, genellikle mamul ve miisteri maliyetlemesine benzemekle
birlikte; maliyetlerin, satislarin ve kar marjlarimin farkli bir bigim-
de smiflandirilmasini zorunlu kilar. Satislar; mamuller ve miiste-
riler itibariyle siniflandirilmak yerine, birim satis gruplarim etki-
leyen satislar, kdr marjlar1 ve maliyet 6zellikleri belirlenir. Satig
birimlerini, asagida belirtilen unsurlardan birisi olusturabilir:

1- Fatura kalemi basina mamul birimlerinin sayis1

2- Fatura kalemi basina TL degeri

3- Siparis basina fatura kalem sayisi

4- Bir siparisin TL degeri

Yukarida belirtilen ilk iki satis birim i¢in maliyetlerin elde
edilme siireci, mamul maliyetlemesi ile karlihk analizi siirecine ge-
nellikle benzer. Yani maliyetler, faturalardaki kalem sayisi itiba-
riyle hesaplanir. Giderlerin fonksiyonel simiflandirilmas1 ve gider
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dagitim temelleri, mamul maliyetlemesinde kullanilan siflandir-
maya ve temellere ¢cok benzer. Maliyetlerin siparis biiyiikliigii grup-
lan itibariyle siniflandirilan satislara dagitimi, siparisin biiyiikliigi
ister TL degeriyle isterse fatura kalem sayisiyla belirlenmis olsun,
genellikle miisteri maliyetlemesi siireciyle, karlilik analizlerine ¢ok
benzer.

Isletmenin pazarlama yénetimi aym1 zamanda, pazarlama ma-
liyetlerinin satig bolgeleri itibariyle analizleriyle de ilgilenir. Ma-
liyetlerin satis bolgeleri itibariyle analizi, bircok ‘acidan en kolay
analizlerden birisini olusturur. Eger isletmenin pazarlama faaliyet-
leri, mahalle ve subelerin cografik sinirlarn acikca belirlenmis bir
bicimde bolgesel temele gore organize edilirse, ana-gider hesaplari-
nin yeterli ayrintida olusturulmus yardumci hesaplar: ile, ana he-
saplarin subeler ve mahalleler itibariyle olusturulmus swniflari, pa-
zarlama maliyetlerinin biiyiik bir kismunin yukarida belirtilen bol-
gesel birimlere dogrudan yiiklenmesine olanak saglar. Bununla bir-
likte bazi durumlarda, birkac satis memurunun sorumlu oldugu
bolgelere iliskin olarak ortaklasa olusan bazi sube ve mahalle gi-
derlerinin, bir satis bolgesine dagitimi zorunlu olabilir. Fakat bu
gibi durumlarda bile, mamullere ya da miisterilere ya da satis bi-
rimlerine dagitim zor olmasina karsin, satig bolgelerine dogrudan
yiiklenebilen bazi fonksiyonel maliyetler bulunabilir.

8- VERI GEREKSINMELERININ KARSILANMASI

Bu cahsmamizda anlatmaya calistifimiz pazarlama maliyet-
lerinin belirlenmesi ile karliik analizi, verilerin toplanmasina ve
analizine kesinlikle belirli bir simirlama getirir. Kuskusuz bu ek
bilgilerin saglanmasma iligkin giderler, pazarlama g¢abalarindaki
verimliliin artisindan elde edilen onemli yararlarla karsilanabilir.
Bundan bagka isletme yoneticilerince pazarlama maliyetleri ile kar-
lihik analizine iliskin olarak iistlenilen riziko, elde edilecek yarar-
lar kesinlikle belirlenmeden ¢nce, hic olmazsa azaltilabilir. Bu rizi-
konun azaltilmasi, oncelikle pazarlama analizinin mamulere, miis-
terilere ve satis bélgelerine iliskin orneklerle smurlandirilmasiyla
ve analizin siirekli olarak yapilmak yerine donemsel olarak yapil-
masiyla olanaklidir. Nihayet bilgisayarlarin pazarlama analizlerin-
de siirekli olarak kullanilmayip, sik sik kullanilmas1 da, pazarlama
verilerinin toplanmasina iliskin maliyetleri belirli 6lciide azaltir.
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SONUC

Pazarlama maliyetleri belirlenmeden once, bilinmesi gereken
bir takim veriler vardir. Genellikle bu veriler, asagidaki bicimlerde
olabilir:

i- Nihai mamullerin ortalama stok degeri,
ii- Bu nihai mamul stoklarinca kaplanan depo alaninin miktar,
ili- Mu mamuliin satilma sayisi, yani fatura kalem sayisi,’
iv- Satilan mamullerin elle tasman birimlerinin sayisi,
v- Satilan ve yiiklemesi yapilan birimlerin sayist ya da agirhig,

vi- Satiglar1 arttirici ¢abalar icin harcanan zamanin satislara
orani,

vii- Mamullerin reklaminda kullamlan gesitli reklam araglari-
min kullamldigs siirenin maliyeti. :

Yukarida siraladigimiz bu faktorlerin herbirinden, maliyeti
hesaplanacak her mamule ya da mamul grubuna iliskin olanlar
ayr1 ayr1 belirlenmelidir. Baska bir deyisle, mamullerle ilgili tiim
verilerin toplanmasi gerekir.

Yukarida belirtilen mamul o6zellikleri, herbir fonksiyonel ma-
liyet grubundan belirli bir mamule dagitilacak gider payim belir-
ler. Maliyetlerin gercek dagitimi, gercekte basit oranlamayla yap:-
lir. Ornegin; (X) mamul grubunun ortalama stok degerinin, tiim
nihai mamullerin toplam ortalama stok degerine orami 1/100 ise,
bu (X) mamul grubuna belirli bir dénemin yatirim maliyetlerinden
yiiklenecek pay, yatirim maliyetlerinin 1/100"idiir. Cesitli fonksi-
yonel maliyetlerden bir mamule dagitilan gider paylarmmn bir ma-
mule yiiklenen direkt giderlerle birlikteki toplami, bu mamuliin
briit satis tutarindan diisiiliir. Briit satis tutarindan toplam gider-
lerin diistilmesiyle bulunan tutar, bu mamulden elde edilen kér
ya da zarari gOsterir.

Hem temel mamul gruplarinin, hem mamul alt-gruplarinimn,
hem mamul hatlarinin, hem bireysel mamul kalemlerinin, hem de
mamul tiirlerinin maliyetlerini bulmada kullanilan temel yontem,
kuskusuz aymdir. Farkliliklar, mamul stoklarina ve briit satis kar-
larma iliskin ayrintilar ile, dagitilan fonksiyonel maliyet gruplarina
iliskin ayrintilardan kaynaklanmaktadir.
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Ote yandan fonksiyonel maliyet gruplarini; miisteri smflarina
ya da miisterilere dagitmada gereksinim duyulan bilgiler de sun-
lardar:

i- Belirli bir donemde tiim siparislere iligskin faturalardaki ka-
lemlerin sayisi,

ii- Miigterilerce satinalinan ve yiiklenilen mamul birimlerinin
sayis1 ya da agirligy,

iii- Mﬁsteril‘erle yapilan satis goriismelerinin sayisi,

iv- Ozel miisteri gruplarina reklam yapmada kullanilan gesitli
reklam araglarinca harcanan siirenin maliyeti,

v

Miisterilerce verilen siparislerin sayis,

vi

Heniiz tahsil edilmemis alacaklarin ortalama tutari,
vii- Alacaklar Hesabina kaydedilen faturalarin sayisi,

Yukarida siralanan bu faktorlerin herbirinden, pazarlama ma-
liyetleri ve pazar karlart belirlenecek her miisteri grubuna iliskin
kisimlarin, hesaplanmasi gerekir. Mamullerin pazarlama maliyeti
ve karlar1 hesaplanmak istendiginde, kitle halindeki verilere ge-
reksinim duyulur.

Yukarida belirtilen faktorler, fonksiyonel maliyet gruplarindan
miisteri smiflarina diisen paylari, miisteri simiflarina dagitmada
kullanilir. Fonksiyonel maliyet gruplarindan miisterilere diisen top-
lam paylarla, direkt giderler toplami, toplam miisteri maliyetini
olusturur. Bu maliyetler toplami, aymt donem iginde bir miisteri
smifindan elde edilen briit satis tutarindan diisiilerek, bu miisteri-
lerin nispi verimliligi bulunur.

Isletme yonetiminin gesitli miisteri gruplarma iliskin maliyet
analizlerini yapmasi; hem olasi, hem de yararlidir. Ornegin; birey-
sel miusterilere iliskin olarak elde edilen maliyet analiz sonuglary;
mamul dagitim kanallarinin nispi karlarini, satislarimi, briit satis
tutarini, giderlerini ve satinalma hacimleri itibariyle siniflandirilan
hesaplar1 gostermek amaciyla birlestirilir.
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