URETICI ISLETMELERDE PAZARLAMA
MALIYETLERININ iZLENMESI VE KONTROLUNA
YARDIMCI OLACAK SEKILDE PAZARLAMA BiLGI

SISTEMININ GELISTIRILMES]

Omer TORLAK *

L GIRIS _

Diinyada &zellikle son yillarda iilkemizde, pazarlamanin artan 6nemi ve
sosyal pazarlama yaklagsmumn hzla gelismesi, éziinde "insan" olan, pa-
zarlama faaliyetlerinin dikkatle izlenmesi geregini ortaya ¢ikarmigtir. Aym
zamanda, pazarlama faaliyetlerinin gelismesi delayisiyla, pazarlama har-
camalarindaki bagdondiiriicii' artis, pazarlama’ adina yapilan harcamalarin
kontrol edilmesini gerektirmektedir. Isletme yoneticileri ve igletmenin alt bi-
rimi olarak, pazarlama yoneticilerinin, igletme iginde ve digindaki g¢ikar
gruplan ile topluma karg1 olan sosyal sorumluluklan da dikkate almdiginda,
bu durumdaki yoneticilerin sorumluluk ve performans kontroflerinin etkin
bir bigimde yerine getirilmesinde de, pazarlama ‘maliyetlerinin izlenmesi,

analiz edilmesi ve kontrolu ile gerekli diizenlemelerin yapilmast elzem ol--

~ maktadr.

" Bir igletmede pazarlama maliyetlerinin analizi ve kontrolu ig:in, dogal ola-
rak, bu analize ve kontrola imkan verecek maliyet bilgilerinin bulunmas: ge-
rekir. Pazarlama maliyetleri, {iretim maliyetlerine oranla daha zor izlenebilir

ve daha karmagik bir yapida olduklarindan, bu bilgilerin normal muhasebe-

~kayitlarindan elde edilmesi ve izlenmesi miimkiin olmamaktadn. Bu nedenle
pazarlama maliyet bilgilerini elde etmek i¢in dzel bir ¢aba gerekmektedir.

Iste bu durumda, pazarlama bilgi sistemi, pﬁiaﬂama maliyet bilgilerini iz-
lemede, etkin bir arag olarak kargimiza g¢ikmaktadir. Ancak unutulmaniasi

gereken nokta, pazarlama bilgi sisteminin, -pazarlama maliyetlerini izlemeye

ve kontrola imkan verecek gsekilde tasarimlanmig olmasi- gerektigidir. Pa-
zarlama bilgi sisteminin bu sekilde tasarimlanabilmesi ise, pazarlama y&-
neticilerinin pazarlama maliyetlerini izleme ve kontrol etme ‘iltiyaci duy-
malar hahnde miimkiin olacaktir. : S

(Aralk 1994'te basilmagur.)
* 1.0, Isletme (Dr.) Ofrencisi




LU Islotme Fakiiltesi Dergisi, C: 17, S: 1 / Nisan 1988 76

2. Pazarlama Maliyetlerinin Onemi ve Ozellikleri

Pazarlama anlayls ve uygulamalarindaki gelismeler, pazarlama fa-
aliyetlerinin kalitatif ve kantitatif olarak geniglemesine neden olmaktadir.

Bu durumda pazarlama maliyetleri, piyasaya sunulan mal veya hizmetin
toplam maliyetinin yarisma yakin ve hatta yarisindan fazlasmm olug-
turabilmektedir.

Toplam maliyetler i¢inde pazarlama maliyetlerinin 6nemli boyutlara ulagmig
olmas1 yaninda, pazarlama maliyetlerinde iiretim maliyetlerine oranla daha ¢ok
tasarruf saglayabilme imkini olmasi ve dolayisiyla igletmelere rekabet tistiinliigii
saglayabilmesi, pazarlama mahyetlennin énemini daha da arttirmistir.

Pazarlama malivetleri; gecikmeli etkiler yaratmasi, birbirini etkiler ve
ortak nitelik tagimasi, etkinliklerinin Slgiilmesinin gii¢ olmasi pazarlama uy-

. gulamalarindan dolay: igletmeden igletmeye farkliliklar gostermesi vb. gibi

nedenlerle {iretim maliyetlerinden farklidirlar. Ayrica pazarlama ma-
liyetlerinin pazarlama faaliyetlerini kontrol agisindan mamul veya hizmetlere
dagitim1 da 6zel sorunlart beraberinde getirmektedir. Bunun yaninda, pa-
zarlama faaliyetlerinin igletmeden isletmeye farkhilik géstermesi pazarlama
maliyetlerinin dagitiminda standartlar veya genel kurallar olugturulmasim
engellemekitedir.

Pazarlama maliyetleri degisik sekillerde siniflandirilmakla beraber genel
olarak su sekillerde simflandirilabilirler: ¢V

— Direkt veya endirekt pazarlama maliyetleri.'
— Sabit veya degisken pazarlama maliyetleri.

Pazarlama maliyetlerinin analiz edilmesinde énemli olan ve problenmr olus-
turan nokta, degisken veya endirekt pazarlama maliyetlerinin dagittirmdu. Bu
maliyetlerin dagitimi, agagida belirtilen kriterlere gére yapilabilir:

1- Mal veya mal gruplan

2- Miigteriler '

3- Satig bdlgeleri

4- Satig giict

5- Dagitim kanallari

Burada énemli olan nokta, bu kriterleden igletineye uygun olaninin se-

¢ilmesidir. Yine, igletmeye uygun bir kriterler seti de kullanmak - miimkiin
olabilir.

{1} Charles H. SEVIN, Marketing Prodilctivity Analysis, McGraw-Hill Book Co, 1965, sf. 16-18
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Geligen pazarlama faaliyetleri dikkate alindiginda, pazarlama ma-
liyetlerinin kapsaminun da genigligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir maliyetlerin
hacim olarak biiyiikliigii de dikkate aliursa, bunlarin izlenmesi ve kontrol
edilmeleri geregini vurgulamak yerinde olacaktir. Ancak, pazarlama ma-
liyetlerinin él¢iimii ve kontrolu birgok nedenlerden dolay: giigtiir ve bu ne-
denlerle standartlarin saptanmasi ve sapmalarm dlciimiine agirhk veren iire-
tim maliyet muhasebesi degisiklik yapmaksizin pazarlama maliyetlerinin
degerlemesine uygulanmaz.® Ciinkii, iiretim maliyet muhasebesi belirli
mamul veya hizmetlerin hesaplanabilen maliyetlerini kaydedecek sekilde or-
ganize edilmigtir. Oysa pazarlama maliyetleri bazi analizlerle, miigteriler ve
mamuller gibi, ozel kategorilere gore dagitlabilir ve bu kategorilerin
kirlihiklar hesaplanabilir..® Bu nedenle, pazarlama maliyet analizleri igin
liretim maliyet muhasebesinde baz1 degisiklikler yapmak gerekir.

Etkin bir pazarlama faaliyet kontrolu i¢in, pazarlama maliyetlerinin
uygun bir bi¢imde analiz edilmesi gerekir, Pazarlama maliyetlerinin ¢ok sa-
yida ve karmagik yapida olmasi bu maliyetlerin birbirleriyle etkilegimli ol-
mast gibi nedenlerle analiz giiglesmektedir, Ciinkii, pazarlama maliyetlerinin
oldukca karmagik ozelliklerinin bulunmasi nedeniyle bu tiir maliyetlerin
biitge ve hesap sistemi i¢ersinde istenilen ayrmtida saptanmasi ve izlenmesi
yogun ¢alismalar1 gerektirebilirt®. Bu giicliigii dnemli 6l¢iide ortadan kal-
dirmanin yolu, pazarlama maliyetlerini izlemeye imin verecek elverigli bil-
-gilerin saglanmasidir. Bunun i¢in de pazarlama bilgi sistemini, bu bilgileri
sunmaya uygun bigimde tasarimlamak ¢n uygun ve yararli yol olacaktur.

3. Pazarlama Maliyet Analizine Yardimci Olacak Sekilde
Pazarlama Bilgi Sisteminin Gelistirilmesi

Pazarlama bilgi sistemi, "Orgiitiin planlama faaliyetlerinin planlanmast,
yiiriitiilmesi, koordinasyonu ve kontrolii icin, pazarlama yoneticilerinin ih-
tivac duydugu dogru, zamanh, anlamli ve kullamlabilir bilgileri saglayan ve
tireten bir sistem" olarak tammlanabilir®. Tamimdan da anlagilacag: lizere,
pazarlama bilgi sistemleri, pazarlama yéneticilerinin karar. alinada kul-
lanabilecekleri bilgileri saglarlar.

Pazarlama bilgi sistemlerinin, pazarlama maliyetlerini kontrol amaciyla

(2) Philip KOTLER, Pazarlama Yénetimi - C6zitmleme, P]an]ama ve Denetlm, Ciit 2 Bilimsel Ya-.

yinlar Demegi Yayin No.3 Ankara 1976, sf, 488-489
(3) E.jerome McCARTHY, Basm Marketing, Fifth Ed. Richard Du.rwih inc. 1975, s£.576

4 Kemal KURTULUS, Gaksel YUCEL, "Pazarlama Yénefimine iligkin Muhasebe Bilgi ve Raporlan",
Isletme Fakiiltesi Dergisi, Y11 9, Say1 1, Nisan 1980, sf. 28

(5) Ismail KAYA, Pazarlama Bilgi sistemleri, L0 Iletme F. Yaymn No.153 Istanbul 1984, sf. 24
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kullanilabilmesi, girig bdliimiinde de belirtigimiz gibi, bu sistemlerin (a-
sarimunda, yoneticilerin pazarlama maliyet bilgilerine ihtiyag duymug ok
malari ve bilgi gereklerinin buna gire analiz edilmesiyle miimkiindiir. Ancak
bu sekilde, pazarlama maliyetlerinin hizh ve elverigli olarak elde edilmesiyle
etkin bir pazarlama kontrolii sozkonusii olabilecektir. Boylece, pazarlama
maliyetleri daha hizh igleyen bir raporlama diizeniyle daha yakindan izlenip
kontrol edilebilecek, bilgi sistemi, maliyet tasarrufuna imkan sagalamak yo-
luyla da firma karlihigin etkileyebilecektir®.

Pazarlama ybneticisi, pazarlama maliyet analizine gerek duydugunda,
dogal olarak bu analize imkan verecek bilgilere ihtiyag olacakur. Iste pa-
zarlama bilgi sisteminin ollugturuhnasi srasinda, yéneticinin bilgi ihtiyaglari
tesbit edilirken pazarlama maliyet bilgilerini ne gekilde hangi siklikta ve ne

~zaman elde etmek istedifi ortaya konmug olacaktir. Pazarlama bilgi sis-

temini olugturacak olan caligma grubu da, bu bilgi ihtiyaglarnim analiz edecek
ve Orgiitin ¢aligma amaclarim da dikkate alarak bir karar envanteri ge-
ligtirilecektir. Bu sekilde geligtirilecek pazarlama bilgi 31stcm1 etkin pa—
zarlama kontroluna imkan verecektir.

Uretici isletmeler agisindan, pazarlama maliyetlerinin izlenmesi ve kont-
rol edilmesi igin,pazarlama bilgi sistemi dahilinde karar envanterinde yer
alabilecek pazarlama bilgilerini agagidaki sekilde siralamak miimkiindiir.
Burada maliyet analizine katkida bulunacak satiglarla ilgili bilgilerin dikkate
“alinacag giiphesizdir. Ayrica pazarlama bilgi sisteminden, drgiitiin amaglar
dogrultusunda, daha bagka bilgilerin de elde edilebilecegi unutulmamalidir.

Biz burada galiymamizin amaci agasindan, sadece iiretici igletmelerce uy-
gulanabilecek ve pazarlama maliyet analizlerinde kullanabilecek bilgilerle-il-
gilenmekteyiz. Degisik igletme tiirleri i¢in bu bilgilerde artinna veya ¢k-
siltme yapilabilecegi de gbzden uzak tutulmamaldir. '
~ Uretici igletmelerde, pazarlama maliyet analizlerinde kullanilabilecek ve °

‘pazarlama bilgi sisteminden elde edilebilecek bilgileri; '

— Isletmenin, mamullere bolgclerc miiglerilere gbre miktar ve, tutar ola—
rak aylik satiglari.. ' '

— Islemienin mamullere, bolgclere miisterilere gore mamiil sat1g flyatlarl
ve uygulanan iskontalar; - -

- I§letmen1An, mamiillere, bblgelere, miigterilere gre miktar ve tutar olg-
rak biitgelenmis aylik satiglar1 ve mamul satig fiyatlar..

— Igletmenin, satiggilar: itibariyla, mamullere bolgelere, miisterilere gore

(6) {smail KAYA, a.g.c. sf. 42
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miktar ve tutar olarak aylik satiglari.

— Isletmenin satiggilanmin miigterileri, ziyaret sikliklar, ziyaret siireleri ve
aldiklar siparig say1 ve miktarlar.

— Igletmenin, satiggilarng uyguladlgl iicret, prim, komisyon gibi &de-
melerin dagilimi.

—. Isletmenin dagitim kanah kurumlan itibanyla mamullere, bélgelere
gore miktar ve tutar olarak aylik satiglar1 ve bunlarin biitgelenmis degerleri.
— Igletmenin, dagitim kanali kurumlarina, mamuller ve bolgeler itibariyla
uyguladigi fiyat ve iskontolar ve bunlarin biitgelenmis degerleri.
- I§letmen1n tagima giderlerinin mamuller, bdlgeler, miisteriler itibariyla
, butg:elenrmg ve fiili degerleri.

~ Isletmenin, depolama giderlerinin, mamuller, bolgeler miigteriler iti-
bartyla biit¢elenmis ve fiili degerleri. ]
— Reklam giderlerinin reklam tiitlerine (Kurumsal, mamul, aracilara yo-
' nellk vs. reklam) gore dagilim.

- Reklam giderlerinin reklam ortam ve araglan ile bélgelere gore da-
g111m1 :
— Direkt - tiikketicilere yapllan f1yat ve mlktar 1sk0nt01ar1nm mamullere
. gore daglhrm : :
— Diger satig tegvik malzemelen giderlerinin, miisterilere, bolgelere ma-
-mullere gore dagilimi §ek11nde siralamak miimkiindiir.

: Uretici igsletme, amaclarima uygun olarak yukarida siraladifimiz pa-
zarlama bilgilerini, biinyesine uygun pazarlama maliyet analizi yapabilecek
sekilde elde etmek icin, uygun formlarla, uygun. zaman araliklarinda ve
uygun kaynaklarla bu bilgileri pazarlama bilgi sistemine dahil edecektir.

4- UYGULAMA ORNEGI:

~ Yukandaki agiklamalarimza bir §mek olarak; ingaat boyalar oto bo-
yalar1 ve matbaa boyalan olmak iizere iig farkli mamul grubu iireten ve bu
mamulleri ii¢ bélgede, kendi $atg giicii-vasitasiyla, boya toptancilan, nal-
burlar, oto boyahaneleri ve matbaa boya saticilari seklinde belli bagl dort.
‘miigteri grubuna pazarlayan boya iireticisi bir isletmeyi ele alalim. Boya iire-
ticisinin, gergek anlamda, pazarlama maliyet analizi yapmadifn ve do-
layisiyla birgok pazarlama bilgisine, yukarida belirtmis oldugumuz ayrmtida,
ihtiyag duymadigim varsayalim. Buna gore isletmenin Satis bélgelerinden
topladig1 bilgilere gére "X" ayma ait kar/zarar durumu a§ag1dak1 gibi olsun
(Tablo 1)
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_ TABLO - 1
BOYA URETICISI “X" AYT KAR/ZARAR DURUMU (000 TL)

LBOLGE ILBOLGE HLBOLGE TOPLAM

E

SATISLAR 51.000 49.000 36.000  136.000
URETIMMALIYETLERI  27.000 25850 19250  72.100
BRUT KATKI 24.000 23.150 16.750  63.900
PAZARLAMA MALIYETLERI 16.000 19.650 10.750  46.400
NET KATKI 8.000 3.500 6.000  17.500

Isletme yoneticileri, Tablo-14'e gire, bolgelerin satiglar iizerinden pa-
zarlama maliyetleri ve karlilik oranlanm da agagidaki sekilde ortaya koy-
muglardir, (Tablo 2)

_ : TABLO - 2
SATIS BOLGELERININ SATISLAR UZERINDEN PAZARLAMA
MALIYETLERI VE KARLILIK ORANLARI

Pazarlama Maliyetlerig, Net - Katki
Bilge Satislan Bolge Satiglan
I. BOLGE 31.37 15.68
1. BOLGE 40.10 7.14
I1I. BOLGE 29.86 1 16.66

Her iki tablodaki verilere bakildiginda, en fazla satis hasilatin1 . bilgenin
sagladii, satiglar iizerinden karlilik oranlan dikkate alindiginda, kendi iger-
sinde en karli bilgenin I, bolge oldugu goriilmektedir. I1. bilgede ise, sa-
tiglar*T. bolgeden pek de az olmamakla beraber pazarlama maliyetlerinin
yiiksekligi ve dolayisiyla bolgenin kérhilik oraminin diigiikliigii dikkati cek-
mektedir. Burada, bélgelerin ozelliklerinin ve biitcelenmis satis ve maliyet
hedeflerinin de dikkate alinmasi geregi unutulmamahdir.

Isletme yineticileri 1I. bolgedekl bu dufumun nedenlerine inebilmek igin
bslge satiglaim mamullere gore ayirt etm1§ ve agagidaki tabloyu olug-
turmuglardir. (Tablo-3) :
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TABLO -3
BOLGE SATISLARININ MAMUL GRUPLARI ITIBARIYLE DAGILIMI

L BOLGE II. BOLGE 1. BOLGE
(MK kg) (TUT.TL)  (MiKkg) (TUT.TL) (MK, kg) (TUT TL}

INS. BOYALARI(A)  25.000 25.000 32.000 32.000 20.000 20.000
OTO BOYALARI (B) 2750 11.000 2.000 8.000 3.000 12.000
MATBAA BOYALARI(C) 5.000 15.000 3.000 9.000 1.333 4.000

Isletme yineticileri biraz daha ayrintiya inmig ve pazarlama maliyetlerini
satiglarla orantih olarak dagitarak, mamullerin kirlihklarimi asafidaki se-
kildeki gibi ortaya koymusglardir. (Tablo-4) Burada, pazarlama maliyetlerinin
mamullere dagiimmda satigt miktarlaninin da kullanabilecegini belirtmek
gerekir.

TABLO - 4
BOLGE SATISLARININ MAMUL GRUPLARI ITIBARIYLE KARLILIGI
(000TL)
A B C - A B C A B C

SATISLAR 25000 11.000 15.000 32.000 8.000 9.000 20.000 12.000 4.000
URETIMMAL. 13000 6.000 8.000 16650 4.400 4.800 10500 6.600 2.150
BRUTKATKI 12.000 5.000 7.000 15350 3.600 4200 9500 5400 [.850
PZRLM.MAL. 7.850 3450 4700 12.850 3.200 3.600 6000 3.600 1150

NET KATKI 4150 1,550 2300 2500 400 600 3500 1800 700

Tablo 4'ten de anlagilacag; iizere yoneticilerin pazarlama maliyetlerini sa- -
tiglara orantil olarak malullere dagitmalari sonucunda yaptiklari analizde,
biitiin b&lgelerde mamul gruplarn tiimiiniin satiglan kar getirmektedir. Or-
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negin baglangicinda da belirttigimiz gibi, bu isletmede gercek anlamda pa-
zarlama maliyet analizi yapilmadif1 ve gerekli ayrintida bilgi toplanmadig
icin bundan sonra bagka bir analize, muhtemelen ,ihtiyag duyumayacaktir.
Oysa, bu igletmede gergek anlamda pazarlama maliyet analizleri yapilmg ve
bunun igin gerekli ayrintida bilgiler toplanmig olsa idi, a§ag1dak1 §ek11de ki
gibi bir satis raporu elde edilebilecekti. (Tablo 5)

Bu tabloda pazarlama maliyetlerinin, isletmeye uygun olarak fonksiyonel
hesaplarda toplanmis ve dagitilabilir olanlarinin satig bélgeleri itibariyla
mamul gruplarma, uygun dagitim anahtarlaniyla dagitilmig olduklart var-
saydmaktadir™. Diger bir deyisle, pazarlama maliyeti adi altinda toplanan

-maliyetler, 6nce satis yoneticileri maliyetleri, tasima maliyetleri, depolama

nialiyetleri, kredi, tahsilat, finansman, faturalama, postalama vb. genel pa-
zarlama maliyetleri olarak fonksiyonel hesaplarda toplanir, daha sonra uygun
dagitim - anahtarlariyla istenilen kritere (mamul, miigteri, satis bélgesi, sa-

tiggiicii, dagitim kanali) gére dagitilirlar. Boylece, analizin gercege yakin

yada bagka bir ifadeyle "dogru sdzlii" olmasi saglanabilir®),

Tablo S'te goriilecegi gibi, pazarlama maliyetleri bes fonksiyonel hesapta
toplanmigtir. Bu hesap sayisi pek fazla degismemekle beraber, igletmenin
ozellikleri ve amaclanna gére biraz farklihk gosterebilir. Bu fonksiyonel he-
saplarda toplanan pazarlama maliyetlerinin mamul gruplarina dagitiminda,
yazi ekinde.sunulan $rnek bilgi toplama rapor formlan vasitasiyla toplanan
bilgiler kullanilabilecektir. Yine, burada bu émek formlarm isletmenin &zel-
likleri ve amaclan itibanyla farkli olabilecegini acik¢a belirtmek gerekir.

- Aynca ekte sunulan bilgi toplama formlar bir iiretici isletmenin kul-

lanabaliecegi formlarin tamamim kapsamamaktadir.

TABLO - 5
PAZARLAMA MALIYETLERI ANALIZ EDILEREK OLUSTURULMUS
"X" AYI SATIS RAPORU (000 TL)

I. BOLGE ILBOLGE II.BOLGE

A B C A B C A B C
SATISLAR  25.000 11.000 15.000 32.000 8.000 9.000 20.000 12000 4.000

(I} Pazarlama Maliyetlerinin dafitem: ve dafwim anahtarlan konusunda genis bilgi icin bkz. Charles
H.SEVIN - a.ge, sf. 12-—§I ve Cevik UR_AZ_, Isletme Yo1 etim Araci olarak Pazarlama Malivet
Analizleri ve Uygulama Ornegi, Ankara LT.LA. yaymn No.50, Ankara 1971, sf. 74-115

(8} Leland L. BEIK and Stephen L.BUZBY, "Profitability Analysis by Market Segments”, Journal of
Marketing July 1973, sf, 51
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Uretim Mal 13.000 6.000 8.000 16.650 4.400 4.800 10.500 6.600 2.150
Briit Katk1 12000 5.000 7.000 15350 3.600 4.200 9.500 5.400 1.850
PAZARLAMA MALIYETLERI

Satig Mal. 1.900 1.300 2200 2000 2400 1.600 2.300 1.050 550
Rek.Sat.Teg.Mal. 900 - 100 500 2.700 600 1.400 1.200 200 250
Tagima Ma. 2.300 900 1.200 3.800 700 200 900 400 600

Depolama Mal.  1.800 300 500 1.850 500 200 1.350 300 300
Gen.Paz.Mal. 1.100 400 600 1.000 400 300 750 450 150

) 8.000 3.000 5000 11.350 4.600 3.700 6500 2.400 1.850
NET KATKI 4,000 .2.000 2000 4.000 (1.000y 500 3.000 3.000 -

Pazarlama maliyetleri analiz edilerek olugturulmug Tablo S'ten de go-
riildigi tizere, II. bolgede oto boyalan satislar: zararh ve III bolgede matbaa
boyalan satiglarn bagabag durumdadir. Oysa, pazarlama maliyetleri analiz
edilmeden, yoneticilerin mamul gruplan itibariyle olusturduklan Tablo 4'te
biitiin bolgeler icin tiim mamul gruplar katk: saglamakta idi,

Tablo 5'te ortaya ¢ikan sonuglar, Tablo l'deki sonuglar: bir dereceye
kadar dogrular niteliktedir. Yani II. bolgenin kirhilik oramim bu blgedeki
oto boyalan satiglanimin zarar diigiirmektedir, diyebiliriz.

III. bélgedeki matbaa boyalan satigimin bagabag durumu ise bu bolgede
bu tip mamul grubu satiglarinin az olmasi ve belirli pazarlama maliyetlerine
katlanilmak zorunda kalinmig olmasi ile agiklanabilir.

Ortaya cikan bu sonuglar, yéneticileri daha ileri analiz yapmaya sevk ede-
cektir. Zaten analizler i¢in uygun bilgilerin gerekli ayrintida toplandig: var-
sayldigma gore, bu sonuclarin nedenlerini gorebilecek analizleri yapmak
kolaylagacaktir.

Son tablodaki, II. bdlge oto boyalan ige ilgili pazarlama maliyetlerine

- baktigimizda, satiggilanin iicret ve komisyonlarinin da yer aldifi satig ma-

liyetlerindeki fazlalik gdze carpmaktadir. Bu nedenle - II. Bolgedeki satig
giicii ile ilgili bilgilerin analiz edilmesi uygun olacaktir.
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TABLO - 6
. BOLGE "X" AYI SATIS GUCU RAPORU
SATIS MIKTARLARI (kg)  SATIS ICIN HARCANAN SURE (Saat)

NS. OTO MATBAA  INS. oTO MATBAA
SATISCILAR BOYALARI ~ BOYALARI  BOYALARI  BOYALARI BOYALARI BOYALARI
A 13.000 200 800 50 80 70
B 8.000 1.000  1.300 70 70 60 .

C 11.000 800 900 55 80" 65
' 32,000 2.000 .~ 3.000

Tablo 6'da sunulan satig i¢in harcanan siireler, ekte sunulan ¢rnek bilgi
toplama formlart i¢inde yer alan ve satig¢iiarda giinliik olarak toplanan form-
lar yardimuyla, satiggilarin mamul gruplart itibarryle miisteri gruplarina yap-
tiklar1 ziyaret siireleri. dikkate almarak aylhk olarak raporlanmistir. Sa-
tigcilarin, satig miktarlan ve harcadiklan siireler dikkate almarak etkinlikleri,
ayrica satiggilarin toplam satig hasilatlar (bkz.tablo-7) ve yine harcadiklar
toplam siireler dikkate almarak ortalama etkinlikleri aragtirilmig ve asagidaki
tabloolugturulmustur. (tablo-8) '

TABLO - 7
1. BOL.GE SATIS GUCU SATIS HASITLARI (000 TL)

INS. BOYALAR] OTO BOYALARI MATBAA BOYALARI
SATIS(kg) SATIS(TL) SATIS(kg) SATIS(TL) SATIS(g) SATIS(TL)
SATISCILAR ~ MIKTARI ~ FIYATI  MIKTARI ~ FIYATI ~ MIKTARI ~ FYATI TOPLAM
A 13.000 1.000 200 4.000 800 3.000 16.200

B 8.000 1000 1.000 4.000 1.300  3.000 15.900
C 11.000  1.000 800 4.000 900  3.000 16.900

Tablo 7'de, biitiin mamul gruplar i¢in, satig¢ilarm satis fiyatlar1 arasinda
bir fark olmadif1 ve satig¢ilar vasitasiyla herhangi Lir iskonto uygulanmadifi
varsaytllmaktadir. Ancak bu durumlarin da sézkonusu olabilecegini be-
lirtmek gerekir. Bu tiir bilgiler de ekte sunulan 6rmek bilgi fromlari arasinda
yer alan ve satis¢ilardan toplanan bilgilerle elde edilebilir.
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TABLO - 8 :
L BOLGE "X" AYI SATIS GUCU ETKINLIK RAPORU

SATISCILAR  IN§. BOYALARI OTOBOYALARI ~ MATB.BOYALARI SAAT BASINA
‘ ' SATHAS(TL)
(ORT.ETKINLIK)

A 50/13.000=0.0038 sa 80/200=0.40 sa_70/800=0.0875 sa 8§1.000
B 70/8000=0.0087 sa  70/1.000=0.07 sa 60/1300=0.046 sa 79.500
C  55/11000=0,005sa  80/800=0.10sa 65/900=0.072sa 84.500

Satig giicii etkinlikleri hesaplarnken, satig¢ilarn énce her mamul grubu |
icin 1 kg. satiga harcadiklan siireler, sonra ortalama etkinlikleri igin bir sa-
atteki satiglari hesaplanmugtir. Bunun i¢in de sangg¢ilarin toplam satig ha-
silatlan bir ay igindeki toplam satig siirelerine béliinmiigtiir. Tablodan da g&-
rillecegi iizere, oto boyalan satigmda A satiggist 1 birim (kg) oto boyasi
satmak igin difer iki satiggtya oranla bir hayli fazla siire harcamig dolayisiyla
bu mamul grubu igin satig maliyetlerinin yiikselmesine neden olmustur.
.Oysa ortalama etkmhk agismdan bu satigg1 B sat1§glsmdan daha etkin go— :
riilmektedir. .

Buradan hareketle A satig¢imin oto boyalan satisinda zorlandlgl ve bu ko--
nuda gerekli tedbirlerin alinmasi1 gerektifi sdylenebilir. Ancak hemen be-’
lirtmek gerekir ki; satig giicii etkinligi sl¢gmede, satig kotalarmin, bélge dzel-
likleriniii ve miigteri grubu tzelliklerinin de dikkate alinmas: gerekir.

1L bslgedeki satiggilart kontrol etme agisindan burada yapabilecegimiz
diger bir analiz de satig¢ilarm briit satig krlan analizidir™. Bu analiz igin, is-
letme mamul gruplan itibariyle briit satig kér yiizdelerini a§ag1d3k1 gibi be-
lirlemis olsun. ‘

- MAMULLER BRUT SATIS KAR YUZDELERI %
Ingaat Boyalar1 12 |
Oto Boyalan . 14
Matbaa Boyalar 13-

{9 Sﬂll§§:llarln kontrolunda briit satig kfir standartlart konusunda geniy bilgi igin bkz, Aykut F. SIRELI,
“Safrserlann Kontrolu”, Satig giicii Yénetimi Mehmet OLUG ve dierleri iginde LU, Igletme Fakiiltesi
PE vayin No.12 latanbul 1979, sf. 150-152
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" Buna gore, satigcilarin briit satig kérlart hesaplandifinda, asagidaki g1b1
bir tablo ortaya ¢ikacaktu.
TABLO - 9
II. BOLGE "X" AYI SATISGUCUNUN
BRUT SATIS KARLARI RAPORU

Bl}["IT SATI _ BIEUT S__ATIS S
SATISCILAR KARLARI (000) TL KAR YUZDELERI (%)
A 1.984 12.25
B ‘ 2.027 12.75
C 2.119 . 12.54

Tablodan da goriilecegi gibi A satiggist briit satig kar yiizdeleri itibariyle
B satiggisindan asagiya diismekte, buna kargin B satiggis1 C satiggisinin iize-
rine ¢gikmaktadir. Bunun nedeni, briit kar oranm yiiksek olan oto boyalarinda
A satiggisinin daha az- satig yapmug olmasi ve yine B satiggisinin briit kar
oranlan yiiksek olan otc boyalan ile matbaa boyalarinda C satiggisindan
fazla satig yapmug olmast, olarak agiklanabilir. Dolayisiyla, bu metoda gire
de A satiggisinin kir yiizdesi fazla olan oto boyalarinda diger satiggilara gore
bir hayli az satig olmas1 nedeniyle A satigcisinin etkinligi azalmakta, yani
briit satig kir yiizdesi diigmekte ve bu mamul grubu i¢in satig maliyetleri art-
maktadir. Bu nedenle, daha énce de belittildigi gibi, bu konuda gerekli in-
celemeler yapilmalidar.

Tablo 5'teki sonuglara tekrar donersek, yine II. b6lgede ingaat boyalari sa-
tiginda, pazarlama maliyetleri arasindaki tagima maliyetlerindeki kabariklik
dikkati gekmektedir. Isletme, Ingaat boyalarini esas itibariyle, boya top-
tancilar1 ve nalburlar olmak iizere iki miisteri grubuna pazarlamaktaydi.
Daha once de belirttifimiz gibi pazarlama maliyet anlizlerine uygun bil-
gilerin toplanmus olmasi, pazarlama maliyetlerinin miigteri smuflarma gore
dagitimina imkén verecek dolayisiyla, tagima maliyetlerindeki bu kabarnklik
hakkinda fikir edinmek miimkiin olabilecektir. Bu konuda da, gerkeli ay-
rintida bilgilerin toplanmasinda kullanabilecek 6rnek bilgi toplama formlan
ekte sunulan. formlar arasinda goriilebilecektir. Boylece fonksiyonel grup-
larda toplanmis olan pazarlama maliyetleri miisteri siniflan itibariyle de da-
gitilabilecektir. Buna gore pazarlama maliyetleri analiz edilmis ve agagidaki
tablo olugturulmustur. (Tablo - 10)
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TABLO - 10
iI. BOLGE MUSTERI SINIFLARINA GORE "X" AYI INSAAT
BOYALARI SATISI (000 TL)

BOYA TOPTANCILARI NALBURLER TOPLAM

SATISLAR 23.000 9.000 : 32.000
URETIM MALTYETLERI 11.950 , 4,700
_ 16.650 ‘

BRUTKATKI 11.050° 4.300 15.350 .
PAZARLAMA MALIYETLERI
Satig Maliyetleri 1.400 600 - 2.000
Rek. ve Sat. Teg. Mal. 1.600 1.100 2,700
Tagima Maliyetleri 1.200 2.600 " 3.800
Depolama Maliyetleri 1.100 750 1.850
Gen. Paz: Maliyetleri 650 350 _L000

5.950 5.400 11.350

NET KATKI . 5.100 ‘ (1.100) _ 4.000

Tablo dan da gériilecegi iizere, nalburlara yapilan ingaat boyalar sa-
tiglarinda tagima maliyetlerindeki fazlalik nedeniyle zarar goziikmektedir.
Oysa bu analiz yapiimadark, dnce bu bélgedeki ingaat boyalan satiglan top-
lam olarak karh gii;lfiilmekteydi. Bu analizin yapilmasi sonucunda nalburlara
yapilan ingaat boyalart satiglaninin karli olmadigi ve bunun nedenlerinin
aragurilmasmm zorunlu oldugu ortaya gikmaktadir. Bu konuda da tasima
maliyetlerindeki kabariklik, 6ncelikle incelenmesi gereken sorun olarak go--
rillmektedir, ' '

Yukarida kisaca vermeye calistigimiz uygulama 6reginden de an-
lagilacag: iizere, pazarlama maliyetleri uygun olarak analiz edilmedigi tak-
dirde, igletmenin bir¢ok kirsiz ve yararli olmayan pazarlama faaliyet so-
“nuglari goriilmeyecek, dolayisiyla daha énceki yanlis kararlarn devam veya
yeni alinacak yanlig kararlarin uygulanmasi sonucunda igletmenin kit kay-
naklari, ml’lhte_,melen,' rasyonel olmayan bir gekilde kullanilmig olacaktir.

- 5. SONUC:

Pazarlama faaliyetleri ve dolayisiyla pazarlama maliyetlerinin nitelik ve
nicelik olarak gelismesive artmas, pazarlama faaliyetleri ile, isletmenin top-
lam maliyetleri i¢inde biiyiik miktarlara ulagan, pazarlama maliyetlerinin

~ kontrol edilmesini gerektirmektédir. Ustelik, pazarlama maliyetlerinin kont-
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rolu, igletmeye rekabet avantaja saglayabilecek noktalan gormesi ba-
kimindan da énemlidir.

‘ Béylesine biiyiik miktarlara ulagmig ve igletme agisindan énemli olan, pa-

zarlama maliyetlerinin, firetim maliyetlerine gore farkliliklar gostermesi ve
bazi 6zel karakteristikler tasimasi, bu maliyetlerin normal finansal tab-
lolardan elde edilmesini ve kontrol agisindan analize uygun olarak kul-
lanilmasin1 giiglestirmektedir. iste bu giicliigii 6nemli &lgiide ortadan kal-
dirmanin en etkin yolu, pazarlama bilgi sisteminin, pazarlama maliyet
analizlerine imkan verecek sekilde tasarimlanmig olmasidir. Boylece, is-
letmenin kirsiz olan bdlge, miigteri, mamul, satigg1, dagitim kanali kurumu
vb. altbirimleri goriilebilecek ve aym zamanda, pazarlama kararlarindaki isa-
bet orani arttralabilecektir. ' '

Sonug olarak, isletme ve dolayisiyla pazarlama faaliyetleri agisindan bu,
derece Onemli olan pazarlama maliyetleri konusunda, pazarlama yo-
neticilerinin daha dikkatli davranmalar gerektigini bunun icin de, igletmeye
uygun pazarlama maliyet analizi yapmalan dogrultusunda hareket etmeleri
gerektigini soyleyebiliriz. Isletme ve pazarlama yéneticilerinin bu bilince
ulagmalan, pazarlama faaliyetleri ve bu faaliyetler i¢in katlamlan maliyetler
konusunda, uygun yoéntem ve hareket tarzlarim1 bulmalarum saglayacakr.



