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Üretim işletmelerinde ve toptancılarda pazarlama maliyetleri­
nin sınıflandırılması ve karlılık analizi son derece önemlidir. Tu­
tarlı bir karlılık analizinin yapılabilmesi için pazarlama maliyet­
lerinin, pazarlama maliyet muhasebesince değişken ve sabit olarak
ayrılması gerekir. Değişken pazarlama maliyetleri mamullere, müş­

terilere ve satış bölgelerine doğrudan doğruya yüklenmelerine rağ­

men, sabit pazarlama maliyetleri ancak gider dağıtım anahtarları

(temelleri) aracılığıyla dağıtılabilir. Bu sabit pazarlama maliyetle­
rinin mamullere, müşterilere ve satış bölgelerine hakettikleri kadar
dağıtılabilmesi de, gider dağıtım temellerinin; mantıklı, ölçülebilir
ve pratik olmasına bağlıdır. Pazarlama karlılık analizinin tutarlı­

lığı da, ancak pazarlama maliyetlerinin sabit ve değişken kısımla­

rına doğru bir biçimde ayrılmasından sonra olurludur.

İşte biz bu çalışmamızda,'öncelikle pazarlama maliyetlerinin
fonksiyonel sınıflarını, sonra direkt pazarlama maliyetleri ile endi­
rekt pazarlama maliyetlerini inceleyip, maliyetlerin dağıtım temel­
lerine değineceğiz. Son olarak da, pazarlama maliyetlerinin; ma-
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mullere, müşterilere, satış birimlerine ve satış bölgelerine dağıtı­

mını inceleyerek, pazarlama karlılık analizi için gerekli verilerin
sağlanmasının önemine değineceğiz.

1- BÖLÜMSEL PLANLAMA MALİYETLERİNİ TAHMİN ETME
YÖNTEMLERİNİNDEGERLEMESİ

İmalatçılar ve toptancılar; kendi mamullerinin, müşterilerinin,

satış bölgelerinin ve işletmelerinin öteki bölümlerinin her birine
ilişkin pazarlama maliyetlerinin tutarı ile kar (ya da zarar) katkısını

genellikle tam olarak bilmezler. Örneğin; toptancılar bu tür bilgi­
leri elde etmek için genellikle herhangi bir çaba göstermezler. Top­
tancıların genellikle binlerce değişik türdeki mamulü stokladıkla­

rını ve çok sayıdaki müşteriye mamul satmalarını hatırlamak ya­
rarlıdır. Toptancıların birçoğu, stoklarındaki çeşitli mamullerin
nispi karlılığını. çoğukez mamullerin brüt satış karı temeline göre
belirlerler. Ulaşılan bu sonuçlar; mamullerin satış hacmi, dönüşüm
hızı ve taşıma giderleri gibi faktörlerin gözönünde bulundurulma­
sıyla düzeltilebilir.

Bir toptancı işletmenin bölümlerine ilişkin pazarlama mali­
yetleri ve karları (ya da zararları), oldukça önemli farklılıklar gös­
terir. Öte yandan bölümlerin nispi karlılıklarını belirleme yöntem­
leri de tamamen farklıdır. Üretim işletmelerinin bölümlerine ve
mamullerine ilişkin pazarlama maliyetlerini ve kırlarını belirleme
yöntemleri; doğalolarak önemli farklılıklar gösterir. Bununla bir­
likte üretim işletmelerince kullanılan yöntemlere ilişkin aşağıdaki

hataların genelleştirilmesi normaldir:

i- Öncelikle, pazarlama maliyetleri; mamullere, müşterilere,

satış bölgelerine vb. genellikle bu unsurlara ilişkin satış tu­
tarları temeline göre dağıtılır.

ii- İkinci olarak genel ve yönetim giderleri, işletme bölümleri­
ne yine satış tutarlarına göre ihtiyari ve yanlış olarak dağı­

tı1ır.

iii- Üçüncü olarak pazarlama maliyeti olarak sınıflandırılmak

yerine hata ile üretim, genel ya da yönetim gideri olarak sı­

nıflandırılan pazarlama maliyetlerinin bir çoğu, işletme bö­
lümlerine hiç dağıtılmaz.
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2- PAZARLAMA KARLıLıK ANALİzi YÖNTEMLERİ

Üretim işletmeleri ve toptancılar; mamuller, müşteri tipleri,
müşteri büyüklüğü sınıfları ve satış bölgeleri vb. unsurlara ilişkin

pazarlama maliyetlerini ve karlarım. genellikle doğru bir biçimde
belirleyebilirler. Pazarlama maliyetlerini ve kadarını belirlemede
kullanılan yöntemler, aşağıda özetlenen şu iki ana unsuru içerir;

1- Belirli bir işletmenin genellikle «doğal maliyetler» temeline
göre belirlenen pazadama maliyetleri, fonksiyonel maliyet grupları

biçiminde yeniden sınıflandırılır. Bu fonksiyonel maliyet grupları

işletmenin pazarlama fonksiyonunca yerine getirilen herbir pazar­
lama eylemine ilişkin tüm maliyetleri bir araya getirir.

2- Fonksiyonel maliyet grupları; mamullere, müşterilere, satış

bölgelerine ve öteki satış unsurlarına ölçülebilir faktörler temeline
göre dağıtılır. Maliyet Dağıtımına ilişkin bu ölçülebilir faktörleri
ya da temelleri, fonksiyonel maliyet gruplarının toplam tutarlarıyla

bir neden ilişkisine sahip mamuller, müşteriler ve satış bölgeleri
oluşturabilir.

Fonksiyonel maliyet gruplarına ve maliyet dağıtım temellerine
ilişkin örnekler, aşağıda (TABLO: I)'de görülmektedir.

3- PAZARLAMA MALİYETLERİNİN FONKSİYONEL SINIF­
LAMASı

Her işletmece kullanılabilecek pazarlama maliyetlerinin fonk­
siyonel sıııılfaması, işletmece yerine getirilen pazarlama eylemleri­
nin analizi temeline dayanır. Özellikle geniş pazarlama hizmeti su­
nan ve birden fazla mamulü imal ederek satan işletmelerin birçoğu,

karmaşık pazarlama organizasyonlarına sahiptirler ve ayrıc çok
kapsamlı pazarlama eylemlerini yerine getirirler. Sonuç olarak, her
işletme kendi pazarlama eylemlerini yansıtmak için, kendi fonksi­
yonel maliyet sınıflarını oluşturmak zorundadır.

Fonksiyonel Maliyet
Grubu

______ ~liye!_Da~ıtım--'!emeli

Mamul Hesap Büyüklüğü

Gruplarına Sınıflarına Satış Bölgelerine

ı-Direkt Satış Maliyetleri:
Satış memurları ile sa- Herbir mamule
tış yöneticilerinin kişi- ilişkin olarak ö­
sel satış görüşmeleri zel satış görüş­

Giderleri, Satış ele- meleri raporla­
manlarının maaşlarr, rıyla ya da öte­
teşvik primleri, seya- ki. özel analizler­
hat gtdorleri ve öteki le belirtilen sa-
giderler tış süresi,

Özel satış görüş­

meleri raporla­
rıyla ya da öteki
özel analizlerle
belirtilen satış

görüşmesi sayısı,

her satış görüş­

mesi başına orta­
lama süre.

Direkt



Fonksiyonel Maliyet
Grubu

Mamul
.Gr~Il!~na.

M_a.l~)'e_tı:>.tt~ıtım Tenı~li

Hesap Büyüklüğü

Sınıflarına Satış Bölgelerine

2-Endirekt Satış Maliyet­
leri:

Gezici Denetçi, Geztoı

Satış Bürosu Giderleri,
yönetim giderleri, sa­
tış personeli Eğitimi,

Satış yönetimi, pazar
araştırması, yeni ma­
mul geliştirme, satış

istatistikleri, Tablola­
ma Hizmetleri, Satış

Muhasebesi

Direkt Satış sü­
resi ya da proje­
lerdeki süre ka­
yıtlarıyla orantı­

lı olarak.

Direkt Satış sü­
resi ya da proje­
lerdeki süre ka­
yıtlarıyla orantı­

lı olarak.

Her satış memu­
runa eşit yükle­
me.

Direkt ya da kay- Direkt ya da kay- Direkt ya da kay­
nak raporların nak raporların rıak raporların

analizi. analizi. analizi.

Uygun oranlar
ya da satış böl­
gelerindeki satış­

ların miktarı.

Direkt ya da rek­
lam aracı kul­
lanma sayısının

ıı.nalizi.

Hor hesaba eşit

yükleme ya da
her hesaba iliş­

kin açıklamaların

ve nihai tüketi­
etlenın sayısı.

Uygun oranlar Örnek Konşi ­
ya da mamulle- mentoların ana-
rin ton miktarı. lizi.

Direkt; y il, d il,

reklam aracının

süresi ve sayısı­

nın analizi. Öteki
maliyetler rek­
lam aracı mali­
yederiyle orantı­

lı olarak.

3-Reklam Giderleri

Televizyon, Radyo, Ga­
zete, Dergi, Açıkhava

Reklamları gibi Rek­
lam aracı Gtderleri.
Reklam Üretim Gider­
leri, Reklam Bölümü
yönetici ve şeflerinin

maaşları

4-Satışları Arttırma Ça­
baları ile ilgili Gider­
leri

Primler, kuponlar. e·
şantiyonlar vb. tüketi­
cilere yönelik satış ça­
baları. Ortaklaşa rek­
lam, Fiyat indirimleri,
satış noiktasında teş-

hirler vb. ticari kuru-
luşlara yönelik, satış

çabaları.

s-Taşıma Giderleri:

Nihai mamullerin fab­
rikalardan toptaneıla­

rııı depolarına, toptan­
cıların depolarından

tüketicilere. trenlerle,
tırlarla ve gemilerle
taşıma giderleri. Tra-
fik bürosu giderleri

s-Depolama ve Yükleme'
Giderleri:

Nihaı mamullerin top- Depolarda orta- Yüklenen Birim- Yüklenen Birim-
tancılarca depolanma lama stoklarca lerin miktarı. lerin miktarı.

giderleri. Bu giderleri işgal edilen yer,
de; depo kirası, kamu- yüklenen birim-
depo ücretleri, nihai Ierın miktarı.

mamul stokları vergi-
leri ile yangın sigor-
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tası giderleri oluştu-

. rur. Fiziki yükleme,
yönetim ve montaj gi­
derleri, Nihai mamul­
lerin depolardan yük­
lerıerek müşterilere da­
ğıtmada tren, tır ve
gemi giderleri dışında­

ki giderler. İşçilik, Do­
natım ve techizat, park
alanı ve materyal gi­
derleri.

7-5ipariş Alma Giderleri

Siparişlerin müşteri- Sipariş Türleri- Sipariş türleri- Sipariş Türleri-
lerden alınarak Fabri- nin Sayısı. nin sayısı, nin sayısı.

kalara iletilmesi ama-
cıyla yapıları giderler.
Bu giderler; fiyat gö-
rüşmeleri, yükleri ve
yükleme tarihlerini be-
Ilrleme, üretim planıy-

la uyumlaştırma, fab-
rikalara ulaştırma gi-
derlerinden oluşur. Fi-
yatları belirleme bölü-
mü, müşteri faturala-
rının hazırlanması,

Navlun muhasebesi,
kredi ve toplanması,

Nakit girişlerinin yö­
netimi, şüpheli alacak­
lara ilişkin karşılıklar,

maaşlar. işletme mal­
zemeleri, büro ve tec­
hizat giderleri.

TABLO: 1- Fonksiyonel Maliyet Grupları ve Maliyet Dağıtım Te­
melleri

A- Direkt Pazarlama Maliyetleri

Satışların özel bölümleriyle ilgili ayrılabilir ya da direkt pa­
zarlama maliyetleri, bazı pazarlama işletmelerinde toplam pazarla­
ma maliyetlerinin önemli bir kısmını oluşturur. Bu durum özellik­
le, belirli mamul gruplarını satmak ve belirli müşteri sınıflarına

hizmet sunmak amacıyla ayrı departmanların oluşturulduğu ve
geniş pazarlama eylemlerinin yerine getirildiği işletmelerde geçer­
lidir. Bu gibi durumlarda ana gider hesabı, özellikle ayrıntılı tutul­
duğunda ya da yardımcı bölümler için karşılık ayrıldığında ya da
ana gider hesabının yardımcı hesapları tutulduğunda, pazarlama
giderlerinin bir çoğu dağıtıma tabi tutulmak yerine; mamullere ya
da müşteri sınıflarina ya da satış bölgelerine doğrudan doğruya

yüklenebilir.
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Örneğin; belirli bir mamul grubu çeşitli grupdaki müşterilere

tekbir satış departmanı aracılığıyla satıldığında, satış departman­
larına göre sınıflandırılan ana hesaplar, satış giderlerini mamule
otomatik olarak yükleyecektir. Aynı şekilde, çeşitli mamul grupları,

belirli bir müşteri sınıfına tek bir satış departmanı aracılığıyla sa­
tıldığında, satış departmanlarına göre sınıflandırılan ana hesaplar
satış giderlerini otomatik olarak müşterilere yükleyecektir.

B- Endirekt Pazarlama Maliyetleri

Direkt pazarlama maliyetleri kısmı, çoğu kez belirgin olmasına

rağmen, bir işletmenin pazarlama maliyetlerinin büyük bir kısmı,

endirekt (dolaylı) niteliktedir. Bu endirekt nitelikteki pazarlama
giderleri, gider kontrolunun sağlanması ve bölümlere dağıtımının

kolaylaştırılması amacıyla fonksiyonel gruplar biçiminde sınıflan­

dırılır. Bir fonksiyon tarafından yerine getirilen faaliyetlerin, ge­
nellikle aynı nitelikte olması gerekir. Bu türdeş faaliyetler, tüm
fonksiyonel maliyet grubunun, bir gider dağıtım temelinin kulla­
nılmasıyla yüklenmesini kolaylaştırır.

Pazarlama giderlerinin fonksiyonlar itibariyle sınıflandırılması,

«Doğal Gider Hesapları» olarak adlandırılan hesaplar itibariyle sı­

nıf1andırılmasından daha kolaydır. Temel güçlük, doğal gider he­
saplarından bir çoğunun, birkaç işlevin yerine getirilmesiyle ilgili
olması gerçeğinde yatar. Örneğin; bir personel günlük rutin çalış­

ması sırasında birden fazla pazarlama işlevini yerine getirir. Fakat
doğal gider sınıflandırması; etkinliğin ölçülmesi ve giderlerin kont­
rolu için yeterli bir temeloluşturmadığıgibi, endirekt pazarlama
giderlerinin bireysel mamullere, müşterilere ve öteki satış unsur­
larına dağrtılmasına da olanak sağlamaz. Doğal gider kalemleri bir­
den fazla \fonksiyonel faaliyetle ilişkili oldukları için, bilinen mu­
hasebe kayıtlarında görülen birçok doğal gider kaleminin çeşitli

fonksiyonel maliyet grupları arasında paylaştırılması, çoğu kez zo­
runlu olmaktadır. Bu paylaştırmanın zorunlu olduğu durumlarda,
doğal gider kalemleri çeşitli fonksiyonel maliyet grupları arasında;

yönetici tahminleri, yer ölçüleri, hesaplar, iş ölçüm çalışması ve
öteki yöntemlere göre bölüştürülür,

c- Sabit ve Değişken Maliyetler

Fonksiyonel maliyet grupları, genellikle sabit ve değişken ma­
liyetlerin karışımını içerir. Sabit ve değişken pazarlama maliyet-
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leri arasında hiç değişmeyen bir ayırım için çaba harcanması, hem
yararsız hem de olanaksızdır. Sabit ve değişken pazarlama mali­
yetlerinin ayırımı, maliyetleri analiz edilen belirli satış bölgelerinin
büyüklüğüve niteliği, satış harcarnındaki değişim alanı ve satişların

sürekliliği ve belirli işletmelerle yapılan sözleşmeler vb. faktörlere
bağlıdır. Böylece kısa dönemde ve satış hacminin küçük bir kısmı­

na ilişkin pazarlama maliyetlerinin bir çoğunun, sabit maliyet ni­
teliğine sahip olduğu genellikle söylenebilir.

4- GİDER DAGITIM TEMELLERİ

A- Pazarlama Çabasının Sorumluluğu

Endirekt maliyetler fonksiyonlar itibariyle sınıf1andırıldıktan

sonra, bu maliyetler; mamullere, müşterilere, satış bölgelerine ve
satışların öteki kısımlarına dağıtılır. Burada izlenen yöntem şöy­

ledir: Herbir fonksiyonel maliyet grubunun faaliyetlerinden mamu­
le, müşterilere ya da öteki satışkısımlarınadüşen maliyet payları

mamullere, müşterilere ya da öteki satış kısımlarına yüklenir. Baş­

ka bir deyişle, mamullerin, müşterilerin ya da öteki satış kısımla­

rının sorumlu olduğu pazarlama çabasına ilişkin maliyetler; ma­
mullere, müşterilere ve öteki satış kısımlarına dağıtıhr. Bu dağı­

tım yöntemini şöyle de açıklayabiliriz. Öncelikle herbir fonksiyonel
maliyet grubunu kontrol eden, yani bu maliyet gruplarının azalma­
sına ya da yükselmesine neden olan faktörler belirlenir. Burada
kullanılan kontrol kavramı, fonksiyonel maliyetin toplam tutarının

kontrol faktörünün toplam düzeyince belirlendiğini ifade eder.
Başka bir deyişle, burada dağıtım temeli olarak kullanılan faktör
ile, ilgili fonksiyonel maliyet grubunun TL. düzeyi arasında neden
ve etki ilişkisi bulunmaktadır. Örneğin; satış memurlarının tele­
fordannın ve geçici satış giderleri toplamını içeren bir zaman se­
risi, bir dağılım grafiğine dörıüştürüldüğünde,bu grafik düzenli bir
doğrusal ilişkiyi gösterir. Bu gibi bir durumda, yapılan satışların

tutarı yerine, satış konuşmalarının sayısı, gezici satış maliyetlerini
herbir müşteriye dağıtmada en uygun gider dağıtım temelini oluş­

turur. Fonksiyonel maliyet grupları; müşterilere ya da satış bölge­
lerine, pazarlama maliyetleri ile bu giderlerin dağıtım temelleri ara­
sında açıkça görülebilen direkt bir ilişki bulunmadıkça genellikle
dağıtılmamalıdır.

65



B- Değişken Fonksiyonel Faaliyetler

Gider dağıtımının mantıksal temeli, çoğu kez sadece önemli
verilerin analiz edilmesiyle belirlenebilir. Bazı fonksiyonel faaliyet­
ler, müşteri özelliklerinden büyük ölçüde etkilenmemekle birlikte,
mamullerin belirli özelliklerinden büyük ölçüde etkilenebilir. Öteki
fonksiyonel faaliyetler de satınalınan mamullere bakılmaksızın,be­
lirli müşteri özelliklerine göre önemli değişmeler gösterir. Örneğin;

depolama ve stoklara yapılan yatırımlarla ilgili maliyetler, bu ma­
mulleri satınalan müşterilerden çok az etkilenmesine rağmen ta­
mamen stoklanan mamullerin stok değerine, ağırlığına, büyüklü­
ne (hacmine) ve kolayca bozulabilirliğinebağlıdır. Aynı şekilde kre­
di fonksiyonu da, genellikle müşterilerin finansal bütünlüğüne ve
öteki kredi özelliklerine göre değişir. Oysa bu giderler, kredinin
sağlandığı mamulün niteliğine göre çok az değişir. Mamul ve müş­

terilerin özellikleri ile maliyetler arasındaki ilişki, öteki fonksiyo­
nel maliyet gruplarında çok daha karmaşıktır. Farklı fonksiyonel
maliyet gruplarının tutarına ilişkin müşteri mamul ve satış bölgesi
sorumluluğu da, bi~birinden farklıdır.

c- Kısmi Gider Dağıtımları

Tüm fonksiyonel maliyetler; mamullere, müşterilere ya da sa-,
tış bölgelerine genellikle dağrtılamaz. Örneğin; depolama ve envan­
ter yatırım maliyetleri, tüketicilerin sayısında kısa dönemde olu­
şan değişmelerden etkilenmediği için, bu maliyetler tüketicilere
genellikle dağrtılamaz. Aynı şekilde, kredi maliyetleri de mamul­
lerin elimine edilmesinden ya da ilave edilmesinden etkilenmediği

için, bu maliyetler mamullere genellikle dağıtılmamalıdır. Başka

bir deyişle, tüketici özelliklerine göre tamamen değişen fonksiyo­
nel pazarlama maliyetlerinin, mamullere dağıtılmaması gerekir.
Öte yandan tamamen mamul özellikleriyle ilgili maliyetlerin de,
tüketicilere dağıtılmaması gerekir. Bununla birlikte bazı fonksiyo­
nel maliyet grupları, birbirine paralel eylemler olarak az aşağıda

açıklayacağımız gibi, genellikle hem tüketicilere, hem mamullere,
hem de satış bölgelerine dağıtılırlar.

Genellikle hem mamullerce hem de tüketicilerce doğrudan et­
kilenebilen birkaç fonksiyonel maliyet grubu vardır. Bu tür mali­
yet gruplarını mamul özellikleri değişik bir biçimde etkilerken, tü­
ketici özellikleri de bir başka hiçimde etkiler. Bu tür maliyetlerin
ya mamul maliyeti ya da tüketici maliyeti olarak kabul edilmesi,
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bu tür maliyetlere ilişkin dağıtım tekniğini oluşturur. Bir başka

olası dağıtımtekniğini de, bu maliyetlerin hem mamul hem de müş­

teri maliyeti kabul edilmesi oluşturur. Örneğin; bir takım fonksi­
yonel maliyetler, önce müşterilere dağıtılabilir. Daha sonra, müş­

terilere dağıtılmış olan bu maliyetler, mamul maliyetleri analiz edi­
lirken mamul özellikleri temeline göre mamullere de dağıtılır. Bu
şekilde (TABLü:I)'de üç dağıtım temelince açıklandığı gibi, mamul,
müşteri ve satış bölgesi pazarlama maliyetleri ve kar analizi bir­
birinden ayrılmakta, fakat birbirine paralel yöntemleri oluşturmak­

tadır.

D· Sabit ve Değişken Maliyet Dağıtımlan

Hem sabit pazarlama maliyetlerinin hem de değişken pazarla­
ma maliyetlerinin: mamullere, müşterilere ve satış bölgelerine da­
ğıtılabileceği oldukça açıktır. Çünkü daha önce de belirttiğimiz gi­
bi, fonksiyonel maliyet grupları, bu iki tür maliyetin karışımından

oluşur. Sabit pazarlama maliyetlerinin satış bölgelerine dağıtılma­

sı sonucuna karşı-sabit ve değişken pazarlama maliyetleri arasında

belirli bir fark olmaması gerçeğine rağmen-bir soru yörıeltilebilinir.

Sabit maliyet kısımlarının, hemen hemen her zaman için al­
ternatif pazarlama kullanımlarının bulunması nedeniyle, sabit pa­
zarlama maliyetlerinin kısımlarını, işletmenin belirli bölümlerine
dağıtmak yararlıdır. Örneğin; eğer belirli bir sabit pazarlama ma­
liyetinin şu andaki tüketimi sonucunda X TL kadar bir gelir sağ­

ladığı belirlenebiliyorsa, bu durumda bu pazarlama kapasitesini
2 X TL'lık bir gelir sağlayacak bir alternatif kullanıma kaydırmak

olasıdır.

5· MALİYETLERİN MAMULLERE DAGITIMI

Aşağıda en yaygın fonksiyonel maliyet gruplarını, mamullere
dağıtmada kullanılacak dağıtım temelleri önerilmiştir.

A- Yatınm Maliyetleri

Vergiler, sigorta ve faiz gibi nihai mamulleri stokda bulundur­
ma maliyetlerinden, mamul özellikleri sorumludur. Çünkü bu ma­
liyetler, nihai mamullerin ortalama stok değerini oluşturur. Sonuç
olarak, bu maliyetler herbir mamule, bu mamulün ortalama stok
değerinin tüm ıaihai mamullerin toplam ortalama stok değerine

oranı temeline göre dağıtılır.
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B- Depo Ya Da Ambar Giderleri

Ambar giderlerinin oluşumuna neden olan mamul özelliğini,

nihai mamul stoklarınca işgal edilen yer ya da alan gösterir. So­
nuç olarak herhangi bir mamulün depo gider payını, bu mamulün
toplam depo alanı içinde işgal ettiği alan ya da yer belirler.

c- Stok Kontrol Giderleri

Bu fonksiyonun giderlerinin oluşmasına neden olan değişken

mamul faaliyeti, sürekli envanter metoduna göre yapılan yevmiye
kayıtlarının ya da faturalarının kalem sayısıyla ölçülür. Sonuç ola­
rak: bu tür maliyetler, herbir mamule, bu mamulün faturalardaki
kalemlerin toplam sayısı içindeki payı temeline göre dağıtılır.

D- Montaj Haddı Ya da El İle Taşıma Giderleri

Ticari malın montaj hattında fiziki olarak elle taşıma giderle­
ri, aslında adam saatle belirtilen gerekli zamanın maliyetidir. Ha­
cim, şekil, ağırlık, bozulabilirlik ya da ambalajlamanın niteliği vb.
faktörler sadeceelle taşımaya ilişkin endirekt giderlerin belirleyi­
cileridir. Başka bir deyişle bu faktörler, bir mamul parçasının elle
taşınması için gerekli zaman ya da süreyi etkiler. Böylece bir iş
ölçüm çalışması yapılarak, elle taşınması gereken standart birim
miktarı belirlenebilir. Örneğin; mamullere ilişkin standart birimler,
Iıçı ya da variller, çuval ya da torbalar ve başka paketler olabilir.
Bu standart mamul birimleri, taşınacak mamulün elle taşınma sü­
resine göre farklı olabilir. Techizat ve satınalma giderleri ile ücret­
ler, elle taşıma maliyet grubunca içerilir. Bu giderlerden ücret gi­
derleri, tüm bu grubun en büyük belki de en önemli unsurunu oluş­

turduğundan, bu giderlerin tutarı ücretlere eklenerek ücretlerle
birlikte dağıtılır.

E- Ambalaj ve Yükleme Giderleri

Bu fonksiyonel maliyet grubunun olanaklar elverdiği ölçüde,
herbir mamul grubuna doğrudan yüklenmesi gerekir. Böylece her­
bir mamul grubunca kullanılan ambalaj ve yükleme malzemesinin
tutarı, doğrudan ölçüm yoluyla belirlenebilir. .Aynı zamanda yük­
leme işçiliği de, mamul gruplarına ve alt gruplarına çoğu kez işçi­

lik zaman kartlarından yararlanılarak yüklerıebilir. Bu giderlerin
endirekt kısımları ya da genel imalat giderleri türünde olanları,

mamullere, direkt işçilik giderleri tutarı temeline dayanarak dağı-
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tılabilir. Bu giderleri mamullere doğrudan yükleme olanağının

bulunmadığı durumlarda, yüklenınesi gerekli her bir mamul alt­
grubunun tonu başına işçilik, hammadde ve malzeme maliyetleri­
nin düzenli bir biçimde gözden geçirilip denetlenmesi gerekir. Bu
fonksiyonun giderleri, mamullere daha sonra, herbir mamul sını­

fına ilişkin olarak yapılan yüklemenin tonunun, daha önceden ya­
pılan testler aracılığıyla bir kilo başına belirlenen yükleme oranıy­

la çarpılması suretiyle dağıtılır. Herhangi bir mamul grubunun
ağırlığını belirleme olanağı bulunmadığında,paket vb. bir yükleme
birimi, bu tür maliyetleri mamullere dağıtınada temelolarak kul­
lanılabilir.

F- Taşıma Ya Da Nakliye Giderleri

Ortak taşıyıcıların kullanıldığı durumlarda, taşıma giderleri­
nin tüm satış bölgelerinden alınan örnek nakliye fişlerine ve her­
bir mamul alt grubu için ton başına ya da 100 kg başına hesaplan­
mış ortalama ücrete dayanarak analiz edilmesi gerekir. Bu taşıma

giderleri daha sonra, herbir mamule; mamulden yapılan yükleme­
nin tonunun ton başına belirlenen ortalama ücretle çarpımı sure­
tiyle yüklenebilir.

Toptancılar ya da üreticiler, mamul dağıtımını kendi kamyon­
ları ile yaptıklarında, aşağıdaki yöntem kullanılabilir. Kamyonla­
ra yükleme ve boşaltmaya ilişkin ücret maliyetleri, mamullere yük­
lenen standart birim sayısı ya da taşınan mamullerin sayısı teme­
line dayanarak dağıtılabilir. Hem kamyontın gerçek maliyetleri,
hem de işçilik giderleri, mamullere ağırlık ya da hacim temeline
göre dağıtılabilir.

Belirli bir mamulün farklı satış bölgelerine taşıma giderlerin­
de önemli farklılıklar bulunduğunda, bu tür farklılıkların ortala­
masının alınması yerine, açıkca belirlenmesi gerekir.

G- Satış Giderleri

Belirli mamul departmanlarına ilişkin satış giderleri, mamul­
lere kuşkusuz doğrudan yüklenir. Özellikle toptancılarda, tüm ma­
mullerin satışından sorumlu satıcılarca yerine getirilen satışları art­
tırıcı çabaların birçoğu, mamuller yerine doğrudan müşterilere yö­
neliktir. Bu tür satış faaliyetleri, mamul özelliklerinden sadece
kısmen etkilenmesine rağmen müşteri özelliklerinden daha çok et­
kilenir.
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Satış memurlarınca herbir mamulü satmak için harcanan gö­
reli süre, satış memurlarından alınan bir örneğin düzenli iş-ölçüm

çalışması yapılarak belirlenebilir. Satış giderleri mamullere daha
sonra, satış memurlarının herbir mamulü tanıtmak için harcadığı

sürenin miktarıyla orantılı olarak dağıtılır.

H- Reklam Giderleri

Belirli mamul gruplarına ilişkin reklam giderlerinin, doğru­

dan bu mamullere yüklenmesi gerekir. Ayrıca reklam giderlerinin
mamul alt gruplarına ya da hatlarına ya da reklamı yapılan birey­
sel mamul kalemlerine, herbir mamul grubunca ya da mamul hat­
tınca ya da bireysel mamullerce kullanılan sürenin maliyeti teme­
line göre doğrudan dağıtılması gerekir. Herhangi bir mamul ya da
tüketici ile ilişkisi kurulamayan genel nitelikli kuramsal reklam
giderlerinin, hiçbir şekilde dağıtilmaması gerekir. Reklama ilişkin

genel imalat giderleri ile sanat çalışmaları vb. öteki reklam gider­
leriyle, satışları arttırıcı çabalara ilişkin giderlerin, mamullere, ola­
naklar elverdiği ölçüde doğrudan yüklenmesi ya da sipariş emri
temeline göre dağıtılması gerekir. Bu tür giderler, mamul sınıfla­

rına doğrudan yüklenemediklerinde, herbir mamul sınıfının satış­

larının göreli miktarı ya da süresi ve öteki direkt reklam giderleri
temeline dayanarak dağıtılmalıdır. Bu giderler ile mamuller ara­
sında herhangi bir ilişki belirlenernediğinde,bu tür gider kalemleri­
nin mamullere dağıtılmaması gerekir.

i - Sipariş Alma ve Faturalama Giderleri

Bu gider grubu, satış memurlarınca sipariş almak için harca­
nan zaman maliyetleri ile faturalanıa sürecinde büro personelince
harcanan zaman maliyetlerini içerir. Toplam giderler, aslında bir
zaman ücretinden oluşur. Toplam sipariş alma zamanı, düzenlenen
faturalardaki kalemlerin sayısına göre uzun ya da kısa olabilir. So­
nuç olarak, bir mamulün toplam sipariş alma gider fonksiyonun-:
daki payı, toplam fatura kalem sayısındaki payına bağlıdır. Sipariş

almayla ilgili büro techizat giderleriyle, sipariş verme giderleri de,
ücretlere eklenir ve ücretlerle birlikte mamullere dağıtılır.

İ- Krediler ve Alacaklar Hesabı

Bu fonksiyonlar, mamul özelliklerince doğrudan etkilenmez.
Başka bir deyişle, bireysel mamul kalemleri gözönünde bulundu-

70



rulduğu sürece, kredi faaliyetinin ya da kredi maliyetinin toplam
tutarını etkilemeksizin satışa yeni mamuller eklenebilir ya da eski
mamuller satıştan çıkarılabilir. Bu fonksiyonel faaliyetin toplam
maliyet tutarı, tamamen müşteri özelliklerince belirlenir. Sonuç
olarak bu fonksiyonun maliyetleri, mamullere dağıtılmaz.

6- GİDERLERİN MÜŞTERİLERE DAGITIMI

Pazarlama maliyetlerinin müşterilere dağıtımı süreci, mamul
pazarlama maliyetleri analiziyle temelde birbirinin aynıdır. Aşağı­

da (TABLO:2)'de görüldüğü gibi, müşterileri maliyetlemede kulla­
nılan fonksiyonel maliyet grupları, temelde mamulleri maliyetle­
mede kullanılan fonksiyonel maliyet grupları ile aynıdır. Bununla
birlikte bu maliyet gruplarının tümü, müşterilere dağıtılmamakta,

ayrıca bazı maliyet dağıtım temelleri de farklılık göstermektedir.
Üreticilerin ya da toptaneıların fonksiyonel maliyet gruplarının da­
ğıtım temelleri, hem (TABLO:l)'de hem de (TABLO:2)'de en sağ­

daki sütunlarda görülmektedir. Bu gider dağıtım temellerini, aşa­

ğıda sırasıyla inceleyeceğiz.

Sayısı

(Dağrtılrnaz)

(Dağıtılmaz)

(Dağıtılmaz)

Faturadaki Kalem

Yüklenen Birimlerin
Ağırlığı ya da Sayısı

Yüklenen Birimlerin
Ağırlığı ya da Sayısı

Satış Telefon Konuşma­

larının sayısı

6 - Taşıma

7 - Satış

ı - Yatırım
2; - Depolama

3 - Stok Kontrol

4 - Sipariş Alma (Elle
Taşıma)

5 - Ambalaj ve Yükleme

Gider Dağıtım Temelleri
----.-.~-----~.._--._._------ - --_."---~----~---- ----------------

Fonksiyonel Maliy()~G~_ıı.bu Mamullere____ _ l\t.[üşterilere _

Ortalama, Stok Değeri

Kapladrğı Alan (Yer)

Faturadaki Kalem Sayısı

Elle Taşınan Standart
Birim Sayısı

Yüklenen Birimlerin
Ağırlığı ya, da Sayısı

Yüklenen Birimlerin
Ağırlığı ya da Sayısı

İş-Ölçüm çalışmaları

8- Reklam

9 - Sipariş Girişi

10 - Faturalama

11 - Kredi Sağlama

12 - Alacaklar Hesabı

Belirli Mamul Reklamla­
rının süre maliyeti

Faturadaki Kalem Sayısı

Faturadaki Kalem Sayısı

(Dağıtılmaz)

(Dağrtılmaz)

Belirli müşteri reklamı­

nın Süre Maliyeti

Siparişlerin sayısı

Faturadaki Kalem Sayısı

Açılmış Kredinin Ortala­
ma Tutarı

Kaydedilen Fatura Sayısı

TABLO: 2- Fonksiyonel Maliyet Grupları ve Gider Dağıtım Temel­
leri
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A- Yatırım ve Depolama Giderleri

Bu faaliyetler genellikle, sadece müşteri özelliklerince doğru­

dan etkilenir. Bu maliyetler kuşkusuz, müşterilerin aldığı belirli
bir mamulün dönüşüm oranına kısmen dayanan ve mamullerin
geri dönme oranlarıyla ilgili maliyetlerdir. Öte yandan üreticinin
imalat politikaları ve toptaneının satınalma politikaları vb. bir çok
öteki faktör, mamullerin dönüşüm oranlarını belirler ve bu neden­
le bu tür giderler, müşterilerin özellikleriyle ilişkili kılınmaz.

Btından başka bu tür maliyetler müşterilere, genellikle dağı­
tılmamalıdır. Çünkü işletmenin bireysel müşterileri, yatırım ve de­
polama giderlerinin toplam tutarı etkilenmeksizin, kuşkusuz belirli
bir noktaya dek kabul edilebilir ya da bırakılabilir.

B- Stok Kontrol Giderleri

Stok kontroluna ilişkin değişken faaliyetler, müşteri özellikle­
rince hemen hemen hiç etkilenmediği için, bu giderler çoğu kez
müşterilere dağıtılmaz. Başka bir deyişle müşteriler; stok kontrol
giderlerini etkilemeksizin kuşkusuz geniş Iimitler içinde kabul edi­
lebilir ya da bırakılabilir.

c- Sipariş Alma Giderleri

Bu fonksiyon giderleri, hem müşteri hem de mamul özellikle­
rince etkilenir. Ağırlık, hacim ve bozulabilirlik vb .. mamul özellik­
leri, sipariş alma maliyetlerinin tutarını etkiler. Müşteriler bu gi­
derlerden; belirli ağırlıkta, hacimde ve bozulabilir nitelikte bir ma­
mul almadıkça sorumlu olmazlar. Bununla birlikte, siparişlerin

sıklığı ve büyüklüğü vb. özellikler, sipariş alma maliyetlerinin tu­
tarını etkiler ve bu nedenle bu giderlerden tamamen müşteriler

sorumludur.

Farklı müşteri sınıflarınca satınalınan mamullerin türleri ara­
sında önemli farklılıklar bulunmadığında, başka bir deyişle müş­

terilerin tümü aslında tüm mamul türlerini satın aldıklarında, her
bir müşterinin belirli bir dönemdeki faturaların kalem sayısı, her
bir müşterinin sipariş alma maliyetlerindeki sorumluluğununölçü­
sünü oluşturur.

Bazı müşteri grupları, özellikle sadece ağır, hacimli ya da pa­
halı belirli mamulleri satın aldıklarında standart elle taşınan bi­
rimlerin sayısı ya da farklı mamul grupları için önemli olan fatura
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kalemlerinin sayısı, gider dağıtımı için daha iyi bir temelolabilir.
Daha ucuza ya da daha az sıklıkta fakat büyük miktarlarda mal
alan bir müşteriye, elle taşıma giderlerinden daha az bir tutar yük­
lenir. Fakat öte yandan, aynı dönemde aynı miktarda fakat daha
sık ve daha düşük tutarda mal satın alan bir başka müşteriye ise,
daha fazla tutarda elle taşıma giderleri yüklenir. Başka bir deyişle,

daha sık ve daha düşük tutarda mal alan müşteriye, elle taşıma ma­
liyetlerinden, daha büyük miktarda mal alan müşteriye oranla daha
fazla yüklenir.

D- Ambalaj ve Yükleme Giderleri

Bu maliyetleri müşterilere dağıtmada, mamulün bir kilograrnı

başına yükleme ücretinin, her bir müşteri grubuna gönderilen her­
bir mamul alt grubundan yapılan yüklemenin tüm miktarıyla çar­
pımı, temelolarak kullanılabilir. Eğer bu gider dağıtım temeli uy­
gun değilse, mamulün kilogramı başına ödenen ortalama yükleme
ücreti ya da birleştirilen tüm mamullerin birimi başına ödenen or­
talama yükleme ücreti, müşteriler için yapilan yüklemelerin ton
miktarıyla çarpılarak, herbir müşteri sınıfına yüklenmesi gereken
ambalaj ve yükleme maliyetleri belirlenir.

E- Taşıma Giderleri

Taşıma giderleri olanaklar elverdiği ölçüde, satış bölgelerin­
den alınan örnek yükleme fişlerine dayanarak analiz edilmeli ve
daha sorıra doğrudan müşteri sınıflarına ya da bireysel müşterilere

yüklenmelidir. Başka bir deyişle, temel mamul gruplarına ilişkin

her bir ton başına ödenen bölgesel ücretler, herbir müşteri sınıfına

gönderilen ton miktarıyla çarpılması ya da birleştirilen tüm ma­
mullerin tonu başına ödenen ortalama taşıma ücretinin müşteri sı­

mflarına gönderilen mamullerin ton miktarıyla çarpılması sonu­
cunda bulunan ölçü, taşımagiderlerinimüşterilere dağıtmada kul­
lanılabilir.

Üreticiler ya da toptancılar, mamullerini kendi kamyonlarıyla

dağıttıklarında, aşağıda belirtilen yöntem, giderleri dağrtmada kul­
lanılabilir. Kamyonla dağıtım faaliyeti ve giderleri, gönderilen si­
parişin ağırlığı ya da hacmi ve dağıtımın sıklığı vb. müşteri özel­
liklerine göre değişir. Dağıtım yapılan siparişin ağırlığı ya da hac­
mi ve dağıtım yapılan yerin uzaklığı, müşteriler arasında önemli
bir farklılık göstermediğinde, dağıtım giderleri bireysel müşteri-
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lere dağıtım sayısı temeline göre yüklenebilir. Oysa müşteriler ara­
sında sadece dağıtım mesafesi (uzaklığı) önemli ölçüde farklılık

gösterdiğinde. ınüşteriler uzaklığa göre belirlenen her dağıtım ba­
şına maliyetlerle birlikte, bölgeler itibariyle sınıflandırılabilir. Öte
yandan hem ağırlığın ya da hacmin ve hem de uzaklık farkının

önemli olduğu durumlarda, bu giderleri müşterilere yüklemede, bir
tonu bir mil taşıma temeli kullanılabilir. Bununla birlikte ton ve
milin müşteriler itibariyle hesaplanması, hiç de kolayolmayan bir
iştir.

F- Satış Giderleri

Satış giderleri müşterilere, siparişler ister alınmış isterse alın­

mamış olsun, satış görüşmeleri sayısı temeline göre yüklenir. Satış

giderlerinin müşterilere bu temele göre yüklenmesinde, satış gö­
rüşmesi başına harcanan zamanın, müşteriler arasında önemli bir
farklılık göstermediği görüşü kabul edilmektedir. Fiili toplam satış

zamanına ilişkin maliyetleri herbir müşteriye dağıtmada kullanı­

labilecek daha doğru bir temel, satış görüşmelerindenalınacak ör­
neklerin iş ölçüm çalışmasının yapılması ya da satış memurları­

nın herbir görüşme için harcadıkları süreye ilişkin kayıtların mu­
hafaza edilmesi suretiyle elde edilebilir.

Öte yandan yapılan müşteri ziyaretleri, müşteriler arasında

önemli bir farklılık gösterdiğinde, bölgeler itibariyle ayrılmış be­
lirli müşteri sınıfları, gider dağıtımında kullanılabilir.Bu durumda
herbir bölgenin mesafesi itibariyle dağıtım başına belirlenen mali­
yetleri; satış memurlarının telefon görüşmesi başına maliyetlerini,
seyahat başına maliyetlerini ve giderlerini belirlemede büyük bir
olasılıkla kullanılabilir.

G- Reklam Giderleri

Belirli müşteri grubuna ilişkin reklam giderlerinin, ilgili müş­

teri sınıflarına doğrudan yüklenmesi gerekir. Genel nitelikteki ku­
ramsal reklam giderleri, herhangi bir müşteri grubuyla ilişkili kı­

lınamadığından, dağıtımları olanaksızdır. Reklama ilişkin genel
imalat giderleri ile sanat çalışmaları vb. öteki reklam giderleriyle,
satışları arttırıcı çabalara ilişkin giderlerin, müşterilere olanaklar
elverdiği ölçüde doğrudan yüklenmesi ya da sipariş emri temeline
göre dağıtılmasıgerekir. Reklam giderleri müşterilere, doğrudan

yüklenemediğinde, bu giderlerin müşteri sınıflarırıa, herbir müş-
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teri sınıfına yapılan satışların göreli tutarına ya da süresine ya da
öteki direkt reklam giderleri temeline dayanarak dağıtılmalıdır.

Reklam giderleri ile müşteriler arasında herhangi bir ilişki kurula­
madığında, bu tür gider kalemlerinin müşterilere dağıtılmaması

gerekir.

H- Sipariş Alma ve Faturalama Giderleri

Sipariş alma giderleri, fiziki elle taşıma giderlerine benzer şe­

kilde, siparişlerin ve fatura kalemlerinin sayısı vb. dağıtım temel­
lerine bağlıdır. Siparişlerin sayısı ile faturaların sayısı, alışların

tutarı ve sıklığı gibi müşteri özelliklerini yansıtmaktadır.

İ· Krediler ve Alacaklar Hesabı

Bu giderler satışların kaydında ve tahsil edilmesinde harcanan
büro çabalarının maliyeti ile, hesapların tutulmasına ve tahsilat­
ların yapılmasına ilişkin finansal maliyetleri içerir. Bu giderlerin
büroda oluşan kısımları; müşterilere, müşterilerce yapılan ödeme
lerin sayısı temeline dayanarak dağıtılır. Öte yandan bu giderlerin
finansal kısmı ise, alacakların henüz tahsil edilmeyen ortalama tu­
tarına göre değişir.

7· GİDERLERİN SATIŞ BİRİMLERİNE VE SATIŞ BÖLGE·
LERİNE DAGITIMI

Pazarlama maliyet analizlerinin satış birimleri açısından ya­
pılması, genellikle mamul ve müşteri maliyetlemesine benzemekle
birlikte; maliyetlerin, satışların ve kar marjlarının farklı bir biçim­
de sınıflandırılmasını zorunlu kılar. Satışlar; mamuller ve müşte­

riler itibariyle sınıflandırılmak yerine, birim satış gruplarını etki­
leyen satışlar, kar marjları ve maliyet özellikleri belirlenir. Satış

birimlerini, aşağıda belirtilen unsurlardan birisi oluşturabilir:

1- Fatura kalemi başına mamul birimlerinin sayısı

2- Fatura kalemi başına TL değeri

3- Sipariş başına fatura kalem sayısı

4- Bir siparişin TL değeri

Yukarıda belirtilen ilk iki satış birim için maliyetlerin elde
edilme süreci, mamul maliyetlernesi ile karlılık analizi sürecine ge­
nellikle benzer. Yani maliyetler, faturalardaki kalem sayısı itiba­
riyle hesaplanır. Giderlerin fonksiyonel sınıflandırılması ve gider
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dağıtım temelleri, mamul maliyetlemesinde kullanılan sınıflandır­

maya ve temellere çok benzer. Maliyetleriri sipariş büyüklüğü grup­
ları itibariyle sınıflandırılan satışlara dağıtımı, siparişin büyüklüğü

ister TL değeriyle isterse fatura kalem sayısıyla belirlenmiş olsun,
genellikle müşteri maliyetlemesi süreciyle, karlılık analizlerine çok
benzer.

İşletmenin pazarlama yönetimi aynı zamanda, pazarlama ma­
liyetlerinin satış bölgeleri itibariyle analizleriyle de ilgilenir. Ma­
liyetlerin satış bölgeleri itibariyle analizi, birçok "açıdan en kolay
analizlerden birisini oluşturur. Eğer işletmenin pazarlama faaliyet­
leri, mahalle ve şubelerin coğrafiksınırları açıkca belirlenmiş bir
biçimde bölgesel temele göre organize edilirse, ana-gider hesapları­

nın yeterli ayrıntıda oluşturulmuş yardımcı hesapları ile, ana he­
sapların şubeler ve mahalleler itibariyle oluşturulmuş sınıfları, pa­
zarlama maliyetlerinin büyük bir kısmının yukarıda belirtilen böl­
gesel birimlere doğrudan yüklenmesine olanak sağlar. Bununla bir­
likte bazı durumlarda, birkaç satış memurunun sorumlu olduğu

bölgelere ilişkin olarak ortaklaşa oluşan bazı şube ve mahalle gi­
derlerinin, bir satış bölgesine dağıtımı zorunlu olabilir. Fakat bu
gibi durumlarda bile, mamullere ya da müşterilere ya da satış bi­
rimlerine dağıtımı zor olmasına karşın, satış bölgelerine doğrudan

yüklenebilen bazı fonksiyonel maliyetler bulunabilir.

8- VERİ GEREKSİNMELERİNİN KARŞıLANMASı

Bu çalışmamızda anlatmaya çalıştığımız pazarlama maliyet­
lerinin belirlenmesi ile karlılık analizi, verilerin toplanmasına ve
analizine kesinlikle belirli bir sınırlama getirir. Kuşkusuz bu ek
bilgilerin sağlanmasına ilişkin giderler, pazarlama çabalarındaki

verimliliğin artışından elde edilen önemli yararlarla karşılanabilir.

Bundan başka işletme yöneticilerince pazarlama maliyetleri ile kar­
lılık analizine ilişkin olarak üstlenilen riziko, elde edilecek yarar­
lar kesinlikle belirlenmeden önce, hiç olmazsa azaltılabilir. Bu rizi­
konun azaltılması, öncelikle pazarlama analizinin mamulere, müş­

terilereve satış bölgelerine ilişkin örneklerle sınırlandırılmasıyla

ve analizin sürekli olarak yapılmak yerine dönemselolarak yapıl­

masıyla olanaklıdır. Nihayet bilgisayarların pazarlama analizlerin­
de sürekli olarak kullanılmayıp, sık sık kullanılması da, pazarlama
verilerinin toplanmasına ilişkin maliyetleri belirli ölçüde azaltır.
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SONUÇ

Pazarlama maliyetleri belirlenmeden önce, bilinmesi gereken
bir takım veriler vardır. Genellikle bu veriler, aşağıdaki biçimlerde
olabilir:

i- Nihai mamullerin ortalama stok değeri,

ii- Bu nihai mamul stoklarınca kaplanan depo alanının miktarı,

iii- Mu mamulün satılma sayısı, yani fatura kalem sayısı,'

iv- Satılan mamullerin elle taşınan birimlerinin sayısı,

v- Satılan ve yüklernesi yapılan birimlerin sayısı ya da ağırlığı,

vi- Satışları arttırıcı çabalar için harcanan zamanın satışlara

oranı,

vii- Mamullerin reklamında kullanılan çeşitli reklam araçları­

nın kullanıldığı sürenin maliyeti.

Yukarıda sıraladığımız bu faktörlerin herbirinden, maliyeti
hesaplanacak her mamule ya da mamul grubuna ilişkin olanları

ayrı ayrı belirlenmelidir. Başka bir deyişle, mamullerle ilgili tüm
verilerin toplanması gerekir.

Yukarıda belirtilen mamul özellikleri, herbir fonksiyonel ma­
liyet grubundan belirli bir mamule dağıtılacak gider payını belir­
ler. Maliyetlerin gerçek dağıtımı, gerçekte basit oranlamayla yapı­

lır. Örneğin; (X) mamul grubunun ortalama stok değerinin, tüm
nihai mamullerin toplam ortalama stok değerine oranı 1/100 ise,
bu (X) mamul grubuna belirli bir dönemin yatırım maliyetlerinden
yüklenecek pay, yatırım maliyetlerinin 1/100'üdür. Çeşitli fonksi­
yonel maliyetlerden bir mamule dağıtılan gider paylarının bir ma­
mule yüklenen direkt giderlerle birlikteki toplamı, bu mamulün
brüt satış tutarından düşülür. Brüt satış tutarından toplam gider­
lerin düşülmesiyle bulunan tutar, bu mamulden elde edilen karı

ya da zararı gösterir.

Hem temel mamul gruplarının, hem mamul alt-gruplarının,

hem mamul hatlarının, hem bireysel mamul kalemlerinin, hem de
mamul türlerinin maliyetlerini bulmada kullanılan temel yöntem,
kuşkusuz aynıdır. Farklılıklar, mamul stoklarına ve brüt satış kar­
larına ilişkin ayrıntılar ile, dağıtılan fonksiyonel maliyet gruplarına

ilişkin ayrıntılardan kaynaklanmaktadır.
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Öte yandan fonksiyonel maliyet gruplarını; müşteri sınıflarına

ya da müşterilere dağıtmada gereksinim duyulan bilgiler de şun­

lardır:

i- Belirli bir dönemde tüm siparişlere ilişkin faturalardaki ka­
lemlerin sayısı,

ii- Müşterilerce satınalınan ve yüklenilen mamul birimlerinin
sayısı ya da ağırlığı,

iii- Müşterilerle yapılan satış görüşmelerinin sayısı,

iv- Özel müşteri gruplarına reklam yapmada kullanılan çeşitli

reklam araçlarınca harcanan sürenin maliyeti,

v- Müşterilerce verilen siparişlerin sayısı,

vi- Henüz tahsil edilmemiş alacakların ortalama tutarı,

vii- Alacaklar Hesabına kaydedilen faturaların sayısı,

Yukarıda sıralanan bu faktörlerin herbirinden, pazarlama ma­
liyetleri ve pazar karları belirlenecek her müşteri grubuna ilişkin

kısımların, hesaplanması gerekir. Mamullerin pazarlama maliyeti
ve karları hesaplanmak istendiğinde, kitle halindeki verilere ge­
reksinim duyulur.

Yukarıda belirtilen faktörler, fonksiyonel maliyet gruplarından

müşteri sınıflarına düşen payları, müşteri sınıflarına dağıtmada

kullanılır. Fonksiyonel maliyet gruplarından müşterilere düşen top­
lam paylarla, direkt giderler toplamı, toplam müşteri maliyetini
oluşturur. Bu maliyetler toplamı, aynı dönem içinde bir müşteri

sınıfından elde edilen brüt satış tutarından düşülerek, bu müşteri­

lerin nispi verimliliği bulunur.

İşletme yönetiminin çeşitli müşteri gruplarına ilişkin maliyet
analizlerini yapması; hem olası, hem de yararlıdır. Örneğin; birey­
sel müşterilere ilişkin olarak elde edilen maliyet analiz sonuçları;

mamul dağıtım kanallarının nispi karlarını. satışlarını, brüt satış

tutarını, giderlerini ve satınalma hacimleri itibariyle sınıflandırılan

hesapları göstermek amacıyla birleştirilir.
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