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Isletmelerde sat1s butgelerl bir ¢cok amaca hizmet etmektedlr Bu amaclardan en
6nemlileri sunlardir : Birincisi, biitceler yoneticiye igletme polmka Ve strateplennm be-
lirlenmesinde gereklh bllgllerl saglayan bir iletisim aracidir. Ikincisi, tiim igletme faalty-
“etlerinin koordmasyonunu saglamaktadir. Biitcelemenin ti¢lincii énemli avantaji ise,
planlama fonk31yonu gormesidir Son olarak, satig biit¢elerinden igletme hedefleri

dogrultusunda gergeklestmlen faalyetlerin Olgiilmesinde bir kontrol aracl olarak yarar-
lamlmaktadir.

Saus biitceleri, biitcelenen »atislar ile gergeklesen sat1§1ar karsilastirilarak fark-
' ‘larm belirlenmesi ve bunlarin olusmasindaki nedenlerin ortaya konmas: suretiyle, satig

- yonetimindeki zayifliklarin belirlenebilmesini ve bunlarin giderilmesine yonelik
- ¢Ozlimlerin geligtirilmesini mimkin kllmaktadlr '

SATIS BUTCESI KAVRAMI

Modern sat1§ yonetiminin en etkm araglanndan bir1 olan sat1§ butgem
tahmin edilen satiglarin gerceklestirilecegi diigiintilerek, igletmenin firetim,

finansman ve pazarlama programlarinin tahmin edilmesidr. En yalin =

sekliyle tamimlandiginda, isletmenin satiglarindaki net ké&rin hesaplan-
masidir. Buna gore, satig biitgesi, deger ve miktar olarak satislarin ve bun-

larin gergeklestirilmesi icin y. pilmasi gerekli giderlerin tahmin edilmesini
serektirmektedir (Still, Cundiff and Govoni, 1981; 579). Gelir ve gider

kavramlaryla ilgili olan satig hiitges: 1§letme butgelenmn gelir tarafin tem-
s1l etmekdedlr

(*) Yrd.Dog,Dr. DE.U., L.1B.F., igletme Bolimii




~ Satig biitceleri kisa donem ya da uzun donem esas alinarak
yapimaktadir. Kisa donem satis biit¢esi genellikle, bir yil ya da daha kisa
siireler esas alinarak yapilir. Satislarin mamiil tiiriine, satig bolgelerine ve -
cesitli zaman donemlerine gore tahminini i¢eren kisa donem satis biit¢esi
ulagilmaya caligilan amaclan ortaya koyan bir plan gelistirmektedir. Tam
bir satis biit¢esi, yillik miktarlar ve parasal deger olarak satislarin tahmini-
- nin yanisira, Orgiitsel boliinme, mamiil tiiri ve aylhik, ii¢c aylik gibi
donemler 1tibariyle satislarin tahmin edilmesini gerektirmektedir (Welsh,
1964, 82). Uzun donem satig biitgeleri ise, bir yildan daha uzun donemler
i¢in ve uzun donem isletme hedeflerini gerceklestirmeye yonelik olarak
hazirlanir. Ancak uzun donemde, zamanla degisen faktorler gézoniinde bu-
~ lundurularak, satis tahminlemesine dayal biitcenin gelistirilmesi zorunlu-
dur. Kisa ve uzun ddnem satis biit¢eleri birbirini tamamlar nitelikte
hazirlanmali ve uyumlu olmalidir. Uzun donem satis biit¢esi genel bir yak-
lagimu 1¢erirken, kisa donem satig biitgesi, liretim finansman ve pazarlama
yoneticilerine gerekl bilgileri verecek bicimde ayrintilan da icermehidir.

- Yukandaki tanimlamalardan satis biitcesinin hareket noktasini satis
tahminlerinin olusturdugu ve biitcelemenin satig tahminlerinden daha genig
bir kavram oldugu anlagilmaktadir. Satis tahmini, belirli bir d6nemde
satiglarin hangi diizeyde olacagini belirlemektir. Buna karsin satis biitcesi
1se, satig tahminlerine dayali olarak bir planin olusturulmasinmi, ¢esitli
1sletme fonksiyonlarinin koordinasyonunu, satislar gerceklestikten sonra
planlanan satislar ile gerceklesen satiglar arasindaki sapmalarin kontrolunu
ve buna dayali olarak isletme faaliyetlerini iyilestirebilmek ve isletme
amagclarina daha ¢ok yaklasabilmek icin planin gelistirilmesini icermektedir.
Satig biit¢cesinin amaci, satiglarin diizeyini tahm.n etmeye calismak degil,
daha cok 1gletme faaliyetlerini gerceklestirmeye yonelik acikca tanimlanmis
hedetler 1le bir plan gelistirmektir. Ancak, biit¢eler satis tahminlerine dayali
olarak hazirlandigindan biitgcenin giivenirliligi de satig tahminlerine
baghdir. Satig tahminleri dikkatli ve dogru bir bi¢imde yapildiginda,
biitcelerin giivenirliligi de artar. = e

- Fiziksel miktarlara gore hazirlanan satig biit¢cesi, tahmin edilen satis
fiyatlarina baglh olarak sati§ tutari cinsinden de hazirlanabilir. Miktar ve bi-
rim fiyatlarina iligkin tahminlerin ayn ayn gosterilmesi, performans analiz-
lerinin kolaylagtirilmas: bakimindan yararhdir. Ciinkii, satig tahmini sadece
satig tutar1 olarak gosterildiginde, gerceklesen satiglar ile beklenen satiglar
arasindaki farkin, satis hacmindeki farktan mi yoksa satis fiyatindak: fark-
tan m kaynaklandig bilinemez. - '

Butceleme Amaclari

Biitgeler bir ¢ok amaca hizmet etmektedir. Bu amagclardan en
~ Onemliler1 sunlardir : "




1. Biitgeler ybneticiye 1sletme pdlitika ve stratejilerinin belirlenme-
sinde gerekli bilgileri saglar.Sadece ka¢ birimin iiretilecegi, hangi yontem

- ve makinalarin kullanilacagi ve ne kadar materyal satin alinacag £1b1 prog-

ram ve hedetlere iligkin veriler1 degil, aynm1 zamanda reklam, yonetim gider-
ler1, licret oranlan, calisma saatleri istenen kalite, diizeyi gibi hususlarda
harcanabilecek maksimum miktarlanin belilenmesi ve bunlara iliskin poli-
‘tikalarin yonlendirilmesi bakimindan da gerekli bilgileri saglamak suretiyle
6nernli bir hizmet gérrnektedirler *

2. Biitceler tiim isletme faallyetlerlnln koordlnasyonunu
saglamaktadlrlar Tim faaliyetlerin dogru bir zamanlamayla ve birbiriyle
uyumlu olarak yonlendiriimesinde biit¢elerin, 6nemli bir rolii bulunmak-
tadir. Oregin, liretim satiga gore ayarlanir, satin alma ve personel faaliyet-

leri iiretim ile belirlenir ve tiim faaliyetlerin gerceklesebilmesi, gerekli ser-
~ mayenin uygun zamanda bulunmasina baghdu. Tiim isletme faaliyetlerinin
planlan ile isletmedeki biitiin boliimlerin cabalar ortak bir hedefe yonehk ;
olarak orgutlenrm§ bir sekilde yonlendirilebilir.

3. Biitgenin hazirlanmas: planlamay: gerektirir. Biit¢elerin bir planla-
ma araci olmasi, gelecege iligkin 1gletme faaliyetlerine yol gosteren bir kla-
vuz olarak kullanilmasina neden olmaktadir. Boylece kararlar, ani olarak
ortaya cikan olaylara gore degil, planh, sistemli ve dikkatli bir diisiincenin
trtinii olarak verilebilmektedir. Ulasilmaya c¢alisilan hedeflere yonelik ola-

rak ve biitgceleme 1ile saglanan formulasyon dogrultusunda saglikh kararlar
almabllmcktcdlr ' -

4. Biitgeler 1gletmelerde kontrol fonksiyonunu da saglarlar.
~ Iglctrnemn sat1g ve kar hedeflerini tanimlayan satis biitcesi, isletme hedefle-
ri dogrultusunda gerceklestirilen faaliyetlerin 6l¢iilmesinde bir standart ola-
rak kullanmilir. Biitgelenen satiglar ile gerceklesen satiglar kargilagtirilarak
‘farklarin belirlenmesi ve bunlarin olusmasindaki nedenlerin ortaya konmas:
satig yonetimine onemli bilgiler saglar. Satis bolgesi, mamiiller, dagitim
kanallar1 gib1 pazarlama birimlerinin performansinin dl¢iimiinii sagladig:
gibi, satiglardan sorumlu kigiler, biitcelenmis rakamlarin gerceklesen
sonucldr ile diizenli bir sekilde kiyaslanacagini bilirlerse, satis eleman-
larinin etkinligini arttirmaya yonelik devaml bir tegvik de gelistirilmis olur.

Arastirmalar ya da kisisel deneyimler gostermektedir ki, blreyler
baglangicta o diizeye ulasmay: beklemeyebilirler ahcak ulagllabﬂece gini de
bilirler ya da inanirlar (Montgomery, 1979; 117). Aynica, pazarlamacilar
- sati§ tahminlerinden sonra, biitiin calismalarim satislarin belirli bir diizeyde
gerceklestirilmesi izerinde yogunlastirmaktadirlar (Pride, Fernell, 1985;

59). Tiim bunlar, satig tahminlerine dayah satis biitgcelerinin, satistan so-
rumlu yoOnetici ve elemanlari tegvik edici nitelikte oldugunu

gostermektedn' Satig biitgelerinin bir kontrol arac olarak kullanilabilmes:

o



Jigin i oncehkle gerceklesen satislarin degerlendmlmesmde bir ol¢ii olarak
kullanilacak standartlarin olusturulmasi gerekir. Bunlar, ge¢mig
donemlerdeki satiglardan ya da pazar aragtirmalarindan saglanabilir. Ikinci
olarak, gelistirilen standartlar ile gerceklesen sonuglar karsilagtirilarak,
farklar ortaya konur. Son olarak ise, bu farklarin nedenlen arastirilarak
- satis yonetimindeki zayifliklarin belirlenn.e  ve bunlarin giderilmesine
yonelik ¢oziimlerin gelistirilmesi saglanir. Ayrica belirli ilkelerin
gelistirilmesi yoneum zamanindan da tasarruf saglar. Boylece, satis
biitceleri gelecek i¢in bir temel olusturarak s itig yonetimine revizyonlari
gosteren ve pazarlama birimlerinin performansini yukseltmeye yonelik
coziimler gelistiren bir ara¢ olarak énem kazanmaktadir.

Sat1§ hacminin, satis giderlerinin ve net kérlarin kontrol edilmesinde
bir arac olarak kullanilan sati§ biitcelerinin bu 6zellikleri asagida sayisal bir
ornek yardimiyla gosterilmeye calisilmstir. Biitgelenen satiglar ile
~gerceklesen satiglar arasinda olusan farklarin analizi, nedenlerin ortaya
konmasi, yonetime kontrol fonksiyonunu gergeklegtlrmesmde yard1m01 0-

' 1acakt1r

Bir ¢ok 1§16tmenm birden fazla saylda mamiil tirettigl dugunulerek
a§ag1dak1 sayisal ornekte, bir isletmenin {i¢ tiir mamiilden olugan bir mal
karmasina sahip oldugu ve biitgelenen satiglan ile gerg:ekle§en satiglarinin
‘da tablo (1) deki gib oldugu varsayllmlgtlr (1).

lablo (1) mcelendlgmde sats faahyetmm sonunda, mamiillerin kéra
yaptiklar toplam katkinin biit¢celenen rakamlara gore 4. 600.000 TL artmis
oldugu goriilmektedir. Bu fark analiz edildiginde, asagida tanimi yapiimig

farklardan bir yada bir kac;ma dayah olarak ortaya ¢iktigl goruleblhr (Er-
can, 1977 24) .

i, Flyat Ve Mahyet Farklan Butgelenen Ve gergeklegen satig fiyatlan
arasindaki farklar |

ok Mlktar Fark : Butgelenen satis nnktarlan ile gergeklegen sat1s rmk—
tarlar1 arasindaki fark .

(1) Butgelenen satiglar ile gerceklesen satlslar kar§1la§t1rmalar yapilirken toplam
maliyetler yerine sadece degisken maliyetler esas alinmigtir. Bunun nedeni degisken ve
sabit maliyetlerin satis hacmindeki degismeler karsisinda aym sekilde degismemesinden
kaynaklanmaktacdir. Bu nedenle, analiz yapilirken <adece degisken maliyetlerinin ele
alinmast yetirli goriilmektedir.
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Tablo (1) : Biitgelenen ve Gergeklesen Satiglar

AMamiili =~ ~  BMamili = = CMamili

Birim Deger Satis Bmm Deger Satig h | Birim‘ Deger Sang
=  Tutan . Tutan = Tutan

SRR e BT — TS Y v Ty A T sy

Sauslar 2000 2000 4000000 4000 1500 6000 000- 4000 4000 16 000 000

Degisken e - 2 ‘ +
Maliyetler 2000 1000 2060000 4000 1000 0@0 000 4000 3000 12 000 00@ <

oy - - i T — = ; -y S F—— e -y e - 4 - T "m& HE m
= PR s S R L e - R R

KiraKatki 1000 2 - 500 2 000 009 1000 4 000 (}o@

a) Biitcelenen S at1§lar

Sanslar 1500 2600 3900000 5000 2000 10 000000 4000 5000 20000 060

Degisken St = i
ﬂlyeuer 1500 1400 2100000 5000 1440 7200000 4000 3000 12 000000

Kara Katki

_1200, 1800000 560 2800000 2000 8 000000
" e Gergéklegen_s atiglar ‘
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3. Kanigim Farki : Satiga sunulan mal karmas: i¢indeki -aglrhklanh -
degismesi sonucu ortaya ¢ikan farklar. . .

4.600.000 TL Lk toplam _fa'rkl, analiz ederek fiyat ve maliyet fark*lan,‘

 miktar farki ve kanigim farklarina ayirarak, bu farkin hangi nedenlere dayali

olarak ortaya ciktigim gostermeye caligalim. -

- Bu farklarin hesaplanmasi asagidaki sekillerde formiile edilebilir
(Genis bilgi i¢in bkz. Moscove, Growningshied and Gormon, 1985; 374 -
395, Helmkamp, Imdieke and Smith, 1986; 932, Moore and Jaedioke
1980: 161 - 163, Decoster and Schafer, 1982; 551). |

_ Birim " Birim e *
Fiyat Fartki= f bagina -- bagina x Gergeklesen
e B gerceklesen biitgelenen mamiil
fiyat fiyat miktari
B:im ~ Birim
i basina = bagina ' il tiane
Maliyet Farki = gerceklesen - biit¢elenen e r(ieall'%?ﬂklcgen'
e ' maliyet =~ mahiyet ailetars
fiyan = fiyan 5
_ . | Gerceklesen  Biitcelenmis ' oo
Miktar Farki= f mamil -- mamil £ b
' e miktan =~ miktan biiigelenims

kara katki

ol

_Her mamiilin Ortalama
biitceicnmis - Biitgelenmig
katkis1 katki

X Gergeklegen Biitgelenmig
mamiil - mamiil
miktar miktarn

Karisim Farki =

~ Yukandaki formiillerden yararlanarak fiyat, maliyet, miktar ve
karigim farklan hesaplandiginda agagidaki sonuclar elde edilir (2) :

' (2) Lehte olan farklar i¢in (L), aleyhte olan farklar igin (A) kullamImistr.
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Fiyat Farki

‘A Mamiilii = (2600 TL - 2000 TL )x 1500 = 900 000 TL (L)
B Mamiili = (2000 TL - 1500 TL ) x 5000 = 2500 000 TL (L)
C Mamiili = (5000 TL - 4000 TL ) x 4000 = 4000000 TL (L)

7 400 000 TL (L)

'Maiiyet- Farki

A Mamiili = (1400 TL - 1000 TL) x 1500 = 600 000 TL (A)

B Mamili = (1440 TL - 1000 TL) x 5000 = 2200 000 TL (A)

C Mamiili = (3000 TL - 3000 TL ) X 4000 __D____—

2800 000 TL (A)

_, _ , Mikta‘r Farki «
A Mamulu - (1500 TL - 2000 1L ) x 800 = 400000 TL (A)

B Mamiilii = (5000 TL - 4000TL ) x 800= 800000 TL (L)
'C Mamiili = (4000 TL - 4000 TL ) x 800 = =g
‘ 400 000 TL (L)

Karnisim Farki
A Mamiili = (1000 TL - 800 TL ) x (1500 - 2000) = 100 000 TL (A)
B Mamiilii = (500 TL - 800 TL ) x (5000 - 4000) = 300 000 TL (A)
~ C Mamiili = (1000 TL - 800 TL) x (4000 - 4000)= 0
" 1400 000 TL (A)

Farklarm Yorumu

Butc;elenen sat1§lar ile gerceklesen satlglar arasinda 4 600 000 TL
‘olan toplam fark, fiyat, maliyet, miktar ve karigim farklarina ayristirilarak

T



~ bir tablo halinde dﬁkﬁmﬁ saglandiginda, ortaya¢1kan sonuglarin yorumu
da yapilabilir. Tablo (2), farklarin analizini gostermektedir. Tabh) (1) ve
Tablo (2) den yararlamlarak su sonuclar glkanlablhr .

Farklarin anahzl satis elemani, satis bolgesi, mamiiller v.b. gibi
geg,lth pazarlama bmmlennln performanslannln olgurnunde yara;rh 1puglar1

- Tablo (2) : Fark Analizi _F

Fiyat . Maliyet ' - Miktar = Karisim Aciklanan
Farki Farki . - Farkr  Farkh - ~ Farki

A Mamiilii= 900 000TL(L) 600 000 TL(A) 400 000(A) 100 000TL(A) 200 000TL(A)

B Mamiilii= 2500 000 (L) 2200000 (A) 800 000(L) 300 000 (A) 800000 (L)

C Mamilis= 4000001 0 e 0 400000 (L)

7400 000 TL(L) 2800 000 TL(A) 400 000(L) 400 000 (A) 4600 OOOTL(L) '

saglamakta i Ozellikle, flyat ve mallyet farklar: ile miktar farklari
‘mamiillerin, satis elemanlarinin ve satistan sorumlu yoneticilerin
degerlendirilmesinde ve zayif yonlerin ortaya ¢ikarilmasinda yararh bir
6l¢li durum w dadir. Satig Orgiitliniin gerceklesen ve biitcelenen perfor-
mansi -arasinda fark bulundugunda, 1ki alternatif s6z konusu olabilir. Bi-
rincisi, fark, satig Orgiitiiniin zayif performansinin sonucu olabilir. Sat1§ el-
emanlarinin seyahat giderler1 satis bolgelerinin yeterince 1y1
degerlendirilememesi sonucu olarak biit¢elenen rakamlarin tizerinde olabi-
bir. Bu durumda, satis elemanlarinin seyahat giizergahin1 daha iyi
- Orgiitlemes: saglanmalidur. Ikincisi, seyahat giderler: onceki mu§ter1 listele-
rinde yer almayan yeni miisterileri ziyaret etme gereginin sonucu olarak

artmig olabilir. Bu durumda da, biitgeyi degigsen kosullar yanSItmak uZere
yeniden diizenlemek gerekmektedlr -

. Karigim farkl ise, kira en c¢ok hangi mamiillerin katki yaptigini
gostermesi bakimindan onemlidir. Ornegin, A mamiilii kira katkisi olan bir
mamul olmakla birlikte satis miktar: azalmis, buna kargin, kara katkisi A
‘mamiiliine oranla yar yariya az olan B mamiiliiniin ise satislar1 artmistir.
~ Ote yandan C namiiliiniin, kirli bir mamiil olmakla birlikte mal karmas:
icindeki oranminin degismedigi goriilmektedir. Bu durum mal karmasmdak1
~ karigimin olumsuz oldugunu gostermektedlr -
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A mamiiliiniin biitgelenen satig fiyatindan daha yiiksek bir fiyatla
satilmi§ olmasi, buna karsin, satilan mal miktarinin diigme gostermesi bu
mamiiliin fiyat esnckliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. 600 TL lik
fiyat artis1 gelirlerde de bir artigsa neden olmakla birlikte, satilan mal mik-
tarinin diigmes: de azalisa neden olmustur. Ote yandan maliyet fiyatinin
yiikselmig olmasinin nedenlen1 de aragtinlmalidir. Maliyet farki, satig mik-
~tarinin diismesinin dogal bir sonucu olabilecegi g1b1 tiretimden kaynakla-—

nan bir sorun da olablhr

B mamiiliiniin butgelcnen satis flyatlndan daha yuksek bir flyatla '
satilmig olmasi, buna karsin, satilan mal miktarinin artmasi bu malin fiyat
- esnekhginin ¢ok dusiik oldugunu gostermektedir. B mamiilii maliyetler

- acgisindan degerlendinldiginde, satis miktarinin artmasina ragmen maliyet
fiyatinin yiikselmesi, liretimden ya da satis faaliyetlerinden kaynaklanan bir
- sorunun varhigina dikkati c;ekmektedlr h

\ C mamiiliinde ise satis ﬁyatmm biitc;elencn fiyattan yiiksek olmasi,
satilan mal miktarun etkilememigstir. Bu da yine fiyat esnekliginin diigiik
olduguna 1§arct etmektedir. Maliyet fiyatinin degismemis olmas: ise, satig
muktarinn deg glsmemlg olmasindan kaynaklanabilir. -

Satig hacmmm sat1g masraflarinin ve net kérlarin kontrol edilme-

sinde sati§ biit¢celer: nden bir ara¢ olarak yararlanilabilir. Farklarin gercek
nedenlerinin aragtir.imasi, belirli zayifliklarin ortaya konmasi ve bunlarin

giderilmesine ¢alisilmasi cesitli pazarlama bmmlermm performansini
ylikseltecektir.

SALES BUDGET AS AN INSTRUMENT FOR
CONTROLLING IN BUSINESS

Sales budgets serve a number of purposes, among the more important of which
are the following. First the budget is useful as a communication device. Budgets will
be carried out a knowledge about policies and strategies to which the organization is ex-
pected to adhere. Second, budgeting is the resulting coordination of all the activities of
‘the business. A third major advantage of budgeting is that it is served the planning func-
tion. Finally, sales budget serves as an instrument which the progress made toward busi-
ness objectives 1S measured.

Sales budget is the best possible standart against which to measure actual perfor-
.. mance. Variations from budgeted figures provide a basis for analyzing their cause and de-
termining responsibility These variations help to identify specific weaknesses in operat-
ing plans and make it possible for sales managers to indicate revisions aimed to improve
performance. '
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