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Abstract: It is an undeniable and inevitable fact that the world
economic growth relies heavily on ever-expanding concept of
globalisation. The survival of commercial enterprises, as the
most important economic units in this system, directly depends
on keeping and broadening their market shares.
In the competitive atmosphere that started in the middle of the
last century, the concept called Marketing Mix, the 4 P’s,
became a part of the literature in 1960’s in order to help the
economic units and corporations to maintain their survival.
The elements of Marketing Mix- product, place, price and
promotion, are instruments developed to lure new customers as
well as keep the former loyal ones.
The concept of Promotion evolved greatly in time and
companies developed innovative ways to persuade new
customers and keep the loyal ones. It was later discovered that
the cost of luring new customers is six times more pricy than
keeping old ones thus investing in the loyal customers proved
to be more attractive. Time difference of the activities of
Promotion, the effort of sustaining customer loyalty or
commitment of the old buyers, was influential on accounting
as well and thus was included in IAS.

Keywords: Marketing Mix, Turkish Financial Reporting
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TÜRKİYE MUHASEBE STANDARTLARI VE MÜŞTERİ
SADAKATİ PROGRAMLARI KAPSAMINDA VERİLEN

PROMOSYON ÜRÜNLERİNİN MUHASEBE
UYGULAMASI

Özet: Dünya ekonomisinin küreselleşme olgusu çerçevesinde
gittikçe artan bir hızla gelişmekte olduğu yadsınamaz ve
kaçınılamaz bir gerçektir. Bu düzende yer alan en önemli
ekonomik birimler olan ticari işletmelerin ömürleri pazar
paylarını koruyabilmelerine ve genişletebilmelerine doğrudan
bağlıdır.
Geçtiğimiz yüzyılın ortalarında başlayan rekabet ortamında
ticari birimlerin varlıklarını sürdürebilmeleri için 1960’ lı
yıllarda 4P olarak da adlandırılan Pazarlama Karması
kavramı literatüre girmiştir. Çeşitli tanımlamalar arasında
mal, mekân, fiyat ve tutundurma olarak türkçeye
çevrilebilecek Pazarlama Karması elemanları müşteriyi
bulabilmek ve elde tutabilmek için geliştirilmiş araçlardır.
Zaman içerisinde Tutundurma kavramı büyük ölçüde
genişlemiş, işletmeler yeni müşteri bulmak ve eski müşteriyi
elde tutabilmek için çeşitli yöntemler geliştirilmiştir. Yeni
müşteri elde etme maliyetinin eski müşteriyi korumaktan altı
kere daha pahalı olduğu görüldüğünde eski müşteriye yatırım
yapmak daha cazip hale gelmiştir. Müşteri bağlılığı ya da
sadakati olarak adlandırılan eski müşteriyi elde tutmaya
yönelik faaliyetlerin zaman farklılığı muhasebe üzerinde de
etkili olmuş ve uluslararası muhasebe standartlarına girmiş
bulunmaktadır.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Tutundurma, Tekdüzen
Muhasebe Sistemi, Türkiye Finansal
Raporlama Standartları, Yorum 13.

I. GİRİŞ

Dünya ekonomisi özellikle yirminci yüzyılda
başdöndürücü bir hızla gelişme trendi içine girmiştir.
Küreselleşme ya da Globalleşme olarak adlandırılan
ekonominin vardığı son nokta gerek ulusal pazarlarda
gerekse uluslararası pazarlarda hem artan bir rekabet
ortamı yaratmakta hem de bilgi teknolojileri ve ortak bir
bilgi sistemini zorunlu kılmaktadır.

Bilgi sisteminin ortak bir düzene sokulması
çalışmaları Amerika Birleşik Devletler’inde 1929 Buhranı
ertesinde Amerikan borsasında oluşan kayıplar sonucunda
oluşturulan Amerikan Sermaye Piyasası Kurulu’na

(Securities and Exchange Commission) kadar
dayanmaktadır. Amerikan Finansal Muhasebe Standartları
Kurulu’nun da (Financial Accounting Standards Board)
1973 yılında kurulması ile Amerikan ekonomisi Genel
Kabul Görmüş Muhasebe İlkeleri (Generally Accepted
Accounting Principles – GAAP) ile tanışmıştır.

Avrupa Birliği bünyesinde bilgi sisteminin
uyumlaştırma çalışmaları 1970’li yıllarda başlamıştır.
Uluslararası Muhasebe Standartları Kurulu’nun
(International Accounting Standards Committee – IASC)
1973 yılında kurulması ile başlayan finansal raporların
uyumlaştırılması için standart oluşturma hareketi
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günümüzde AB ve ABD’nin ortak çalışması şeklinde
devam etmektedir.

Diğer yandan Sanayi Devrimi ile başlayan sanayi
mamulleri üretimi, özellikle yirminci yüzyılda seri
üretime geçilerek aynı maldan büyük miktarlarda pazara
sunulması, daha sonra mamul çeşitlendirmesi olarak
adlandırılan az sayıda çok çeşitli mamul üretilerek pazara
sunulması talep patlamasını da beraberinde getirmiştir.

Ancak talep patlaması ulusal ve hatta uluslararası
pazarlarda rekabetin de aynı oranda artmasına neden
olmuştur. “Her kör satıcının bir kör alıcısı vardır” ya da
“Ne üretirsem onu satarım” olarak ifade edilebilecek
üretim anlayışı dönemi yerini Hedef Maliyetleme (Target
Costing) anlayışına bırakmıştır. Bu yeni anlayışta bir
mamulün üretimine geçmeden önce pazar araştırmasının
yapılması ve mamulün pazarda kabul göreceği fiyatın
belirlenmesi önem kazanmaktadır. Mamulün bu fiyat
üzerinden beklenen kârı sağlayacak maliyetten
üretilebileceği durumda üretimine geçmek fikri hakimdir.

Bu ortamda, firmaların pazar paylarını korumaları
ve geliştirebilmeleri için pazarlama konusunda önemli
çalışmalar sonucunda değişik yöntemler geliştirilmiştir.
En önemli gelişmelerden biri olarak kabul edilen
Kurumsal Performans Karnesi (Balanced Scorecard)
Finansal Perspektif, Çalışanlar Perspektifi, İç Süreçler
Perspektifi ve Müşteri Perspektifi olarak dört temel
dayanaktan oluşmaktadır.

Kurumsal Performans Karnesi günümüzde
işletmelerin değerinin hesaplanmasında yalnızca finansal
raporların değil diğer unsurlarının da katıldığını
göstermektedir. Müşteri perspektifi ya da Müşteri
Sermayesi kavramları Entellektüel Sermayenin yani
işletmenin defter değeri ile piyasa değeri arasındaki farkı
oluşturan en önemli unsurlarından birisi olarak “Yapısal
Sermaye” başlığı altında sayılmaktadır [1].

İşletmelerin hem piyasa değerini etkileyen hem de
sürdürülebilirliğinin ölçütü olan Müşteri kavramı artık
günümüzde müşteri odaklı pazarlamanın nedeni olmakta
ve ayrı bir yatırım konusunu oluşturmaktadır.

Pazarlama konusundaki bir diğer önemli gelişme
ise, Pazarlama Karması ya da kısaca 4P olarak
adlandırılan ve Product (Mamul), Place (Yer), Price
(Fiyat) ve Promotion (Tutundurma) kavramlarından
oluşan bir çalışmadır.

Bu kavramlardan Tutundurma, işletmelerin
faaliyetlerinde kazandığı önem ile harcamalardan aldığı
pay ve bu harcamaların yapısal özelliği nedeniyle
diğerlerinden ayrılmaktadır. Uluslararası Finansal
Raporlama Yorumlama Komitesi (International Financial
Reporting Interpretations Committee) tarafından
yayımlanan ve TMSK tarafından da Türkçe’ye çevrilen

17 No.lu Yorum bu konunun finansal raporlar açısından
ne kadar önemli olduğunu ve enformasyon teknolojisi
bakımından yapılması gerekenleri açıklığa
kavuşturmaktadır.

II. TUTUNDURMA ARACI OLARAK MÜŞTERİ
SADAKATİ PROGRAMI

Tutundurma genel olarak pazarlamanın bir bileşeni
olarak tanımlanmakla birlikte firmanın faaliyeti ile ilgili
bilgilerin hedef kitlelere uygun biçimde ulaştırılmasını
sağlayan ve birçok elemandan oluşan bir iletişim süreci
olarak kabul edilmektedir [2].

İşletmenin temel işlevlerinden olan pazarlamanın
bir bileşeni olarak belirtilen Tutundurma, varolan
müşterilerin daha çok sipariş vermeleri ya da alım
yapmaları ve potansiyel müşterilerin fiili müşteri
durumuna getirilmesi için yapılan değişik faaliyetlere
verilen genel bir tanımlamadır.

Tutundurma faaliyetleri Tutundurma Karması
olarak tanımlanan dört ana elemandan oluşmaktadır. Bu
elemanlar;

 Reklam,

 Kişisel Satış,

 Halkla İlişkiler,

 Satış Özendirme,

olarak belirlenmektedir.

Pazarlama yöneticisinin görevi kaynakların
tutundurma karması elemanları arasında en uygun
dağılımını saptamaktır.

Satış Özendirme faaliyetinin muhasebe açısından
özel bir durumu bulunmaktadır. Hediye Puan ya da
sadece Puan olarak sadık müşterilere vaat edilen ileriye
yönelik olarak bedelsiz ya da indirimli mal ya da hizmet
tesliminde, ilk satış ile puan karşılığı mal teslimindeki
zaman farkının muhasebe kayıtlarında doğruyu yansıtmak
açısından finansal raporlama standartları kapsamına
alınmış bulunmaktadır.

Gerçekte satış özendirme kapsamında satışı teşvik
amacı ile yapılabilecek eylemler çok çeşitlidir. Bu
eylemler şu şekilde sıralanabilmektedir:

 Kupon dağıtımı,

 Armağan verilmesi,

 Nakit iskontoları,
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 Ürün tanıtımları,

 Yarışma ve çekilişler.

Yukarıda sayılan eylemlerin büyük çoğunluğu
anında gerçekleştirilerek sonuçlandırılması nedeniyle
Dönemsellik kavramına aykırılık oluşturmamaktadır.
Diğer yandan, kupon ya da hediye puan dağıtımı ilk
satıştan doğan ileride kullanılabilecek bir hakkı ifade
etmesi nedeniyle Dönemsellik Kavramı açısından özel bir
öneme sahip olmaktadır.

Bir mal, hizmet, marka ya da firmaya bağımlılık
olarak tanımlanabilecek Müşteri Sadakati
programlarından Tutundurma konusu bu özelliği
nedeniyle TMSK tarafından yayımlanan YORUM 13
(IFRIC 13) kapsamına alınmış ve muhasebeleştirmesi
kurallara bağlanmış bulunmaktadır.

III. TÜRKİYE FİNANSAL RAPORLAMA
STANDARTLARI YORUM 13

Ulusal muhasebe sistemimizdeki uyumlaştırma
çalışmaları 90’lı yıllarda 1 Seri No.lu Muhasebe Sistemi
Uygulama Genel Tebliği’nin 26.12.1992 Tarihli Resmi
Gazete’de yayımlanmasıyla yasal zemine oturtulmuştur.

Tebliğin birinci bölümünde Muhasebenin Temel
Kavramları ikinci bölümünde Muhasebe Politikaları
açıklanmakta daha sonra da Tekdüzen Hesap Planı
verilmektedir. Tebliğin temel amacı yatırımcıların ve
işletme yöneticilerinin geleceğe yönelik kararlarına
yardımcı olmak, doğru karar için doğru ve tekdüze bilgi
üretilmesini sağlamaktır.

Söz konusu tebliğin birinci bölümünde
tanımlaması yapılan Muhasebenin Temel Kavramlarından
Dönemsellik Kavramı karar aşamasında büyük önem
taşımakta ve bir dönem içinde elde edilen gelirler ile bu
gelirleri elde etmek için yapılan harcamaların
karşılaştırılması olarak tanımlanmaktadır.

Ancak, tebliğin yayımlandığı tarihlerden
günümüze küreselleşme olgusuna paralel olarak
ekonomik birimlerin rekabetlerinin yoğunlaşması,
faaliyetlerinin karmaşıklaşması ve uluslararası alanda
yayılması muhasebe biliminde de gereksinimlerin
artmasına ve yeni çözümlerin araştırılması faaliyetlerini
beraberinde getirmiştir.

Bu çalışmalardan önemli bir kısmı vadeli satışlar,
alacaklar ve borçlar şeklinde ileriye yönelik finansal
hareketlerin bilanço ve gelir tablosu gibi finansal
raporlarda gösterilmesi konusundadır.

Son zamanlarda işletmelerin tutundurma
(promosyon) faaliyetlerinin de ileriye yönelik faaliyetler

kapsamında olduğu ve muhasebeleştirmesi konusunda
tekdüzeleştirme çalışmalarının yapılması gerektiği
konusunda fikir birliğine ulaşılmıştır. Konu ile ilgili
olarak IASB tarafından IFRIC 13 Customer Loyalty
Programmes adı altında bir standart yönlendiricisi
yayımlanmış, TMSK tarafından da TFRS YORUM 13
Müşteri Sadakat Programları adı altında Türkçe’ye
çevrilerek 30 Haziran 2008 tarihinden sonra başlayan
hesap dönemlerinde uygulanmak üzere 13 Ağustos 2008
Tarih ve 26966 Sayılı Resmi Gazete’de yayımlanmış
bulunmaktadır.

Yorum, öncelikle Müşteri Sadakat Programlarının
tanımlarını yapmaktadır. Bu tanımlara göre;

 Müşterilerin mal ya da hizmet alımını teşvik
etmek amacıyla bedelsiz ya da iskontolu mal veya hizmet
alımlarında kullanmak üzere işletme tarafından hediye
puan verilmesi,

 Hediye puanlar asgari alıma ya da sürekli
müşteri olunmasına bağlı olabilir; programı işletme kendi
yürütebilir ya da üçüncü taraflarca yürütülen bir programa
katılabilir; hediye mal ya da hizmetler işletme tarafından
karşılanabildiği gibi üçüncü taraflardan mal ya da hizmet
talep etme hakkını içerebilir.

Yorumun en önemli kısmı uygulanacağı durumları
açıklayan Kapsam kısmıdır. Bu kısma göre;

 Hediye puanların müşteriye mal ya da hizmet
satışı, işletme varlıklarının müşteri tarafından kullanılması
gibi bir satış işleminin parçası olarak verilmesi,

 Gerekli şartları yerine getiren müşterinin hediye
puanlarını gelecekte bedelsiz ya da iskontolu mal ya da
hizmet elde etmek için kullanabilmesi durumlarında
geçerlilik kazanmasıdır.

Yorumun Konular bölümünde müşteri sadakat
programlarının muhasebeleştirilmesi konusundaki
alternatifler ortaya konulmaktadır. Müşteri sadakat
programlarının hasılatı arttırmak için yapılan bir program
olduğundan hareketle konu TMS 18 Hasılat Standardı
kapsamında ele alınmaktadır.

TMS 18 Hasılat Standardında, satış bedellerinin
kaydı konusunda, satış sonrası oluşabilecek ve satışın
hasılat olarak kaydı için güvenilir biçimde ölçülebilmesi
gereken giderlerin bu özelliğine bağlı olarak 13. ve 19.
paragraflarında bilgi verilmektedir.

Standardın 13. paragrafı kapsamında, satışa bağlı
olarak ileride yerine getirilmesi gerekli yükümlülükler
olması durumunda, bu yükümlülüklerin bedelinin
ayrıştırılarak yerine getirildikçe hasılat olarak kaydedilir
denmektedir. Standartta bir satış işleminden doğan
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geleceğe yönelik bir yükümlülüğe örnek olarak satış
sonrası servis hizmeti gösterilmekte ve servis bedelinin
hasılat olarak kaydı ertelenerek hizmetin sunulduğu
dönemlerde verilen hizmet oranında hasılat olarak
kaydedilmesi gerektiği belirtilmektedir. Müşteri sadakat
programları kapsamında dağıtılan hediye puanlar da aynı
anlamı ifade etmektedir.

Standardın 19. paragrafı kapsamında ise, bir
hasılatın ancak o hasılatı elde etmek için gerçekleştirilen
giderler ile birlikte kaydedileceği, bunun için de giderlerin
güvenilir biçimde ölçülebilmesi gerektiği, aksi halde
hasılatın finansal tablolara yansıtılamayacağı ve alınan
bedelin yükümlülük olarak muhasebeleştirilmesi gerektiği
vurgulanmaktadır. Bu maddeye göre, servis bedelinin
satış ile aynı dönemde hasılat olarak kaydedilmesi ve
servis giderlerinin gerçekleştiği dönemlerde gider olarak
kaydedilmesi gerekliliği ortaya çıkmaktadır.

Promosyon olarak hediye puan dağıtan firmaların
karşılaşabileceği bazı başka sorunlar da Yorum’un aynı
maddesinin bir sonraki paragrafında sıralanmıştır. Bu
kısımda sıralanan diğer sorunlar;

 Tahsil edilen bedelden ne kadarının hediye
puanlarına ayrılacağının hesaplanması,

 Ayrıştırılan hasılatın muhasebe kayıtlarının ne
zaman yapılması gerektiği,

 Hediye puan karşılığı mal ve hizmetlerin üçüncü
bir tarafça karşılanması durumunda hasılatın ne şekilde
hesaplanacağıdır.

Yorum 13 bu seçenekler arasından uygulanacak
olanların seçimi konusunda son noktayı Görüş Birliği
başlığı altında belirlemektedir. Söz konusu başlıkta,
hediye puanların servis hizmeti gibi bir maliyet unsuru
olmayıp ayrı hizmet ve teslimler olduğundan hareketle
Hasılat Standardının 13. Paragrafı uyarınca hediye
puanların kazanıldığı ilk satış işleminin bileşenleri
arasında dağıtılması yani ilk satış bedelinin gerçeğe
uygun değerinin hediye puanlar ile satışın diğer
bileşenleri arasında dağıtılmasının doğru seçenek olduğu
belirtilmektedir.

Müşteri sadakat programları uygulanırken ileride
bedelsiz mal ya da hizmet alım hakkı doğuran hediye
puanların dağıtılması durumunda bazı belirsizlikler de
ortaya çıkmaktadır. Bu belirsizlikler, hediye puan karşılığı
verilen promosyon ürünlerinin bedellerinin gerçeğe uygun
değerlerinin ölçülebilmesi, müşterilerin hediye puanları
kullanabilmeleri için gerekli asgari koşulları yerine
getirebilmeleri ve asgari koşulları yerine getirenlerin de
puanları kullanabilme durumları olarak sayılabilmektedir.

Görüş Birliği başlığı altında bu belirsizlikler de
ortadan kaldırılmaya çalışılmıştır.

 Hediye puan olarak kullandırılan bedellerin
gerçeğe uygun değerinin bu hediye puanların ayrıca
satılabildiği bedel olduğu ve eğer gerçeğe uygun değer
doğrudan hesaplanamıyor ise tahmin yoluyla yargı
kullanarak saptanması gereği,

 İşletmenin hediye puanlar karşılığında dağıttığı
mal ya da hizmeti kendisinin karşılaması durumunda,
puanların kullanıldığı dönemlerde puanların karşılığı
olarak dağıtılan malların gerçeğe uygun değerlerini hasılat
olarak kaydetmesi, ancak bunu yaparken de kullanılan
puanların kullanılması beklenen puanlara oranının dikkate
alınması gerektiği,

 Hediye puanların dağıtılmasının asgari bir alıma
bağlı olması durumunda ilk satışlardan puan
kazanılamaması ve müşteriler tarafından talep edilmesi
beklenmeyen puanların oranına bağlı olarak hediye
puanların gerçeğe uygun değerlerinin düşürülmesinin
gerektiği,

 İşletmenin hediye puanlar karşılığında dağıttığı
mal ya da hizmetin üçüncü kişiler tarafından karşılanması
durumunda hasılatın, işletme hesaplarında tutulacak net
değer olduğu ve müşterinin hediyeyi üçüncü kişilerden
talep etmesi halinde meydana geldiği açıklandıktan sonra
bu net değerin, hediye puanların bedeli ile hediyeleri
temin eden üçüncü kişilere ödenecek tutar arasındaki
farktan oluştuğu da yorumun Ek A Uygulama Rehberi
kapsamında verilmektedir.

IV. MÜŞTERİ SADAKATİ PROGRAMLARI
MUHASEBE KAYDI

Vergi Usul Kanunu içeriğinde hasılat ile ilgili bir
uygulama kararı bulunmamaktadır. Gelir Vergisi
Kanununun 40/1 maddesi hasılattan indirilebilecek
giderleri açıklarken “Ticari kazancın elde edilmesi ve
idame ettirilmesi için yapılan genel giderler (ihracat,
yurt dışında inşaat, onarma, montaj ve taşımacılık
faaliyetlerinde bulunan mükellefler, bu bentte yazılı
giderlere ilaveten bu faaliyetlerden döviz olarak elde
ettikleri hasılatın binde beşini aşmamak şartıyla yurt
dışındaki bu işlerle ilgili giderlerine karşılık olmak
üzere götürü olarak hesapladıkları giderleri de
indirebilirler” demektedir. Bu maddeye göre de satış
faaliyetini arttırmak amacı ile ilgili yurt içi ve belli bir
oranda yurt dışı her tür gider de Gelir Vergisi Kanunu
açısından gider olarak kabul edilmektedir.

Mevzuatımıza uygun klasik uygulamada müşteri
sadakat programları kapsamında dağıtılan bedelsiz ya da
indirimli mal teslimatının pazarlama faaliyeti olarak
görülmesi ve Gelir Vergisi Kanunu açısından uygun
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sayılmasından ötürü hediye puanların genellikle
pazarlama gideri olarak kaydedildiği ya da satış
gelirinden düşüldüğü görülmektedir.

İşletmelerin farklı uygulamalara yönelmeleri
finansal raporların işletme ile ilgili karar verme
durumunda olanlara bilgi sunma özelliklerini
kaybetmesine neden olduğu sonucunu vermektedir.

Farklı uygulamaların ortadan kaldırılması amacı
ile başlatılan çalışmalar sonucu yayımlanan TFRS Yorum
13 ile konuya açıklık getirilmiş olmaktadır.

Yorum yürürlüğe girmeden önce firmaların hediye
puan uygulamalarında hasılat ile ilgili işlemlerin
muhasebe kaydı TMS 18 Hasılat standardı kapsamında
gerçekleştirilmekle birlikte yine de bir tekdüzeliğin elde
edilemediği görülmektedir.

Hasılat standardı, hasılatın tanımını verdikten
sonra, Madde 13’te İşlemin Ayrıştırılması başlığı altında
standart ilkelerinin herbir işleme ayrı ayrı uygulanması
gerektiğini belirttikten sonra da işlemin özünün
yansıtılabilmesi amacıyla tek bir işlemin ayrıştırılabilir
kısımlarına ayrı ayrı uygulanması gerekebileceğini de
ortaya koymaktadır. Bir satışın gelecekteki servis hizmet
bedellerinin bu kapsamda ele alınması gerektiği
belirtilmektedir.

Standardın 19. Maddesinde ise bir işlem ile ilgili
hasılat ve giderlerin güvenilir biçimde ölçülebildiği
durumlarda eş zamanlı olarak kayıt altına alınması gereği
belirtilmiştir. Ancak hemen ardından, giderlerin güvenilir
biçimde ölçülememesi durumunda ilişkili kısmın hasılat
olarak kaydedilemeyeceği, daha önce alınmış bedelin
yükümlülük olarak kabul edilerek karşılık ayrılması
şeklinde muhasebeleştirilmesi istenmektedir.

Bu ortamda işletmelerin muhasebe kayıtları
finansal raporlama standartları Yorum 13 öncesi ve
sonrasında aşağıda görülebileceği gibi farklı şekillerde
olabilmektedir [3].

Tablo.1. Finansal Raporlama Standartları

Yorum 13 Öncesi Yorum 13 Sonrası

GELİR
TABLOSU

Satış bedelinden
düşülür ya da pazarlama
giderlerine kaydedilir.

Satış bedelinden
düşülür.

BİLANÇO Karşılık ayrılarak
tahakkuk ettirilir

Ertelenmiş
gelirlere

kaydedilir.

DEĞERLEME
Yükümlülüğün yerine
getirilmesindeki ilgili

maliyet değeri

Gerçeğe uygun
değer

KAYIT Yükümlülük yerine
getirildiğinde

Yükümlülük yerine
getirildiğinde

V. MÜŞTERİ SADAKATİ PROGRAMLARI
MUHASEBE UYGULAMASI

Bir perakende satış firması müşterilerinin her
1.000 TL tutarındaki alımlarına 80 TL tutarında bedelsiz
mal vereceğini ilan etmiştir. Kampanyada süre 3 ay olarak
sınırlandırılmıştır. Buradaki sorunlar 1.000 TL tutarındaki
alım bedelini doldurabilmenin ortalama olarak 2,5 ay
süreceği ve müşterilerin %30 oranında bir kısmının ise
limitlerini dolduramayacağı için bedelsiz mal alımından
yararlanamayacağı olarak öngörülmüştür. Bedelsiz
verilecek mallar firmanın kendi şubelerinden kendi
ürünleri arasından karşılanacaktır.

TFRS Yorum 13 öncesi, müşterinin 250 TL
tutarında bir alım yapması ve bu alımda teslim edilen
malların maliyet bedelinin 110 TL olması durumunda
gerçekleştirilmesi gereken kayıtlar:

120 ALICILAR 295 TL
120.01 YURT İÇİ ALICILAR
120.01.001 ALICI XXX

600 YURT İÇİ SATIŞLAR 250 TL
391 HESAPLANAN KDV 45 TL

Satış faturasının kaydı (KDV %8).

Satış faturasında teslim edilen malların maliyet
kaydı:

621 SATILAN TİCARİ MALLAR MALİYETİ 110 TL
153 TİCARİ MALLAR 110 TL

İlgili faturanın maliyet kaydı.

Tutundurma kavramı çerçevesinde taahhüt edilen
belirli satış tutarına ulaşıldığı takdirde bedelsiz teslim
edilecek mal bedellerinin satış hasılatından düşülmesi ve
aynı müşterinin alacağına kaydedilmesinin kabul edilmesi
durumunda yapılacak kayıt:

(80 / 1.000 * 250 = 20 TL)

600 YURT İÇİ SATIŞLAR 20 TL
379 DİĞERBORÇ VE GİDER 20 TL

KARŞILIKLARI

İlgili fatura karşılığı verilecek bedelsiz malların
hasılattan düşülmesinin kaydı.

Bedelsiz teslim edilecek mal bedellerinin
pazarlama gideri olarak kabul edilmesi durumunda
yapılacak kayıt:
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760 PAZARLAMA SATIŞ VE DAĞITIM 20 TL
GİDERLERİ

379 DİĞERBORÇ VE GİDER 20 TL
KARŞILIKLARI

İlgili fatura karşılığı verilecek bedelsiz malların
pazarlama gideri kaydı.

Kayıtlardan görülebileceği gibi tahsil edilen
bedelin tamamı hasılat olarak kaydedilmekte, alınan
bedelin gerçeğe uygun değerinin satışın bileşenleri
arasında dağıtımı dikkate alınmamaktadır. Satış
faturasında teslim edilen malların maliyet değerleri ile de
çıkışı yapılmaktadır. Fatura ile ilgili olup ileride satış
tutarının 1.000 TL’yi geçmesi durumunda teslim edilecek
malların bedeli de firmanın seçimine bağlı olarak ya satış
hasılatından düşülmekte ya da pazarlama gideri olarak
kayıtlara alınmaktadır. Müşteriler tarafından hakedildiği
takdirde hakedildiği tarihte teslim edilmesi gerekecek
malların bedeli henüz müşteriler tarafından istenebilir
hale gelmediği için Diğer Borç ve Gider Karşılıkları
hesabına alınmıştır.

Müşterinin son alımlarının bedelinin tanınan süre
içerisinde 1.000 TL’yi geçerek promosyon kapsamı
malları haketmesi ve söz konusu malların bedelsiz olarak
teslim edilmesi anında firmanın yapacağı muhasebe
kaydı:

379 DİĞER BORÇ VE GİDER KARŞILIKLARI 80 TL
153 TİCARİ MALLAR 80 TL

Promosyon kapsamında bedelsiz teslim edilen
malların teslim kaydı.

Kayıtlardan da görülebileceği gibi müşteri sadakat
programları çerçevesinde bedelsiz ya da indirimli bedelle
teslim edilen malların kaydında kullanılabilecek farklı
kayıt şekillerinin bulunması finansal tablolarda farklı
sunumlara neden olabilecek ve karar vericiler açısından
yanıltıcı fikirler verebilecektir.

TFRS Yorum 13, program çerçevesinde
dağıtılması planlanan bedelsiz ya da indirimli mal
teslimlerinin kaydında önemli bazı yenilikler
getirmektedir. Bu yenilikler;

 Dağıtılacak malların bedellerinin gerçeğe uygun
değerlerinin saptanması ve bu değer üzerinden kayıtlara
alınması ki gerçeğe uygun değer bu malların ayrı olarak
satılabileceği değerdir, bu değer doğrudan
hesaplanamazsa bile tahmin edilmesi zorunludur,

 İlk satışta müşteri tarafından hakedilememiş ya
da belirtilen süre sonunda yeterli alım yapılamadığından
kullanılamamış hakların bedellerinin düşülmesi ile

bedelsiz teslim edilecek malların gerçeğe uygun
değerlerinin azaltılması,

 Bedelsiz dağıtılacak malların müşterinin
seçimine bağlı olması durumunda bu malların seçilme
sıklıklarına göre saptanmış oranların uygulanması
istenmektedir.

Örneğimizde bedelsiz teslim edilecek malların
işletmenin ticaretini yaptığı mallardan olması nedeniyle
gerçeğe uygun değerinin söz konusu malların satış
bedellerine eşit olduğu kabul edilebilecektir. Ancak
bedelsiz mal teslimlerinin satışların %80’i oranında
gerçekleşmesi beklendiğinden gerçeğe uygun değerin de
aynı oranda azaltılması gerekecektir.

(80 TL /1.000 * 250) * %80 = 16 TL

KDV = 234 TL * %8 = 18,72 TL

120 ALICILAR 268,72 TL
120.01 YURT İÇİ ALICILAR
120.01.001 ALICI XXX

600 YURT İÇİ SATIŞLAR 234,00 TL

382 ERTELENMİŞ
GELİRLER 16,00 TL

391 HESAPLANAN KDV 18,72 TL
Satış faturasının kaydı (KDV %8).

Muhasebe kaydında KDV’nin satış tutarı
üzerinden hesaplanmış olduğu, bedelsiz dağıtılması
muhtemel olan sadakat programı kapsamındaki bedelin
hesaplanmaya katılmadığı görülebilmektedir.

Katma Değer Vergisi Kanunu’nun verginin
konusunu teşkil eden işlemler başlıklı bölümünün birinci
maddesinde verginin uygulanacağı işlemler sayılmıştır.
Bu maddeye göre:

1.Ticari, sınai, zirai faaliyet ve serbest meslek
faaliyeti çerçevesinde yapılan teslim ve hizmetler,

2.Her türlü mal ve hizmet ithalatı,

3.Diğer faaliyetlerden doğan teslim ve hizmetler
katma değer vergisine tabidir.

Kanunun ikinci ve üçüncü maddelerinde de teslim
ve teslim sayılan haller açıklanmaya çalışılmıştır. Bu
maddelere göre teslim, bir mal üzerindeki tasarruf
hakkının malik veya onun adına hareket edenlerce, alıcıya
veya adına hareket edenlere devredilmesidir. Bir mal ya
da hizmetin, vergiye tabi işlemler dışındaki amaçlarla
işletmeden çekilmesi, işletme personeline ücret, prim,
ikramiye, hediye, teberru gibi isimler altında bedelsiz
olarak da olsa, verilmesi teslim olarak kabul edilmiş ve
vergiye tabi olduğu kabul edilmiştir [4].
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Katma Değer Vergisi Kanunu’nun bu maddelerine
göre, mevzuatta promosyon olarak kabul edilen ve
müşteri sadakati programları kapsamında teslim edilen
malların tesliminin muhasebe kayıtlarında farklı
uygulamalar yapıldığı ortaya çıkmıştır. Bu uygulama
farklılığını dikkate alan Maliye Bakanlığı sorunun
çözümü için bir genel tebliğ yayınlamıştır [5].

İlgili tebliğde promosyon ürünlerinin tanımlaması
yapılmakta ve Katma Değer Vergisi Kanunu karşısındaki
durumu örneklerle açıklanmaktadır.

Tebliğin 1. Promosyon Ürünleri başlığı altında,
firmaların iktisadi faaliyetlerini genişletme, emsal
işletmelerle rekabet edebilme, üretim veya satışını
yaptıkları mallara olan talebi koruma veya artırma
amacıyla bir malın yanında başka bir mal verilmesi
şeklinde gerçekleşen işlemlerde, promosyon ürünü
açısından, firmanın genişleyen faaliyetiyle bağlantılı
olarak yaratılan katma değerin artması nedeniyle
bedelsiz bir teslimin söz konusu olmadığı ve ilgili
malların gider olarak kaydedilebileceği belirtilmektedir.

Bir sonraki paragrafta ise “Firmanın yarattığı
katma değer içerisinde vergilenen promosyon
mallarının müşterilere verilmesi sırasında katma
değer vergisi hesaplanmasına gerek bulunmamakta ve
bu ürünler için yüklenilen katma değer vergisinin ise
prensip olarak indirim konusu yapılması
gerekmektedir” ifadesi bulunmaktadır. Bu paragrafa
dayanılarak, promosyon mallarının müşterilere teslimi
sırasında katma değer vergisi hesaplanmasına gerek
bulunmadığı ve bu ürünlerin edinimi sırasında yüklenilen
katma değer vergisinin indirim konusu yapılacağı net bir
şekilde açıklanmaktadır.

Aynı konuda, İzmir Defterdarlığı’nın bir otomobil
satışı yanında kampanya kapsamında telefon vermek
isteyen ancak telefonun tescil edilebilmesi için P.T.T
tarafından fatura talep edilmesi nedeniyle vermiş olduğu
06.03.1997 Tarih ve 3030 Sayılı özelgesinde “Fatura,
satılan emtia veya yapılan iş karşılığında emtiayı satan
ya da işi yapan tarafından düzenlenmesi zorunlu bir
vesikadır. Ancak asıl malla beraber satışları
hızlandırmak amacıyla promosyon olarak verilen
ürünler için satış hükmünde olmadığı ve bir bedel
ödemesi gerekmediğinden fatura düzenleme
zorunluluğu yoktur. Bu tür promosyonlar
düzenlenmesi gerektiğinde bedel yazılmadan asıl
malın promosyon ürünü olduğunun belirtilmesiyle
fatura düzenlenmesinde bir sakınca
bulunmamaktadır” şeklinde karar verildiği
görülmektedir.

Tebliğde asıl sorunun, farklı katma değer vergisi
oranı uygulanan malların teslimi noktasında olduğu ve
düşük oranlı bir malın satışının yanında yüksek oranlı bir
malın promosyon olarak tesliminin rekabet konusunda

haksızlıklara neden olduğuna dikkat çekilmekte ve bu
konuda da uyulması gereken yöntem örneklerle
gösterilmektedir.

Bu çerçevede promosyon ürünü olarak teslim
edilecek malların katma değer vergisi oranının;

 Satışı yapılan malın katma değer vergisi oranına
eşit veya düşük olması durumunda, promosyon ürünü için
yüklenilen katma değer vergisinin tamamının indirim
konusu yapılması,

 Satışı yapılan malın katma değer vergisi
oranından yüksek olması durumunda (Gazete veya gıda
satışlarında beyaz eşyanın promosyon ürünü olarak
verilmesi durumunda olduğu gibi) promosyon ürünü için
yüklenilen katma değer vergisinden, satışı yapılan malın
tabi olduğu orana isabet eden kısmın indirim konusu
yapılması, kalan kısmın gelir veya kurumlar vergisi
açısından gider veya maliyet olarak dikkate alınmasının
uygun görüldüğü belirtilmektedir.

Uygulamamızda firma tarafından satışı yapılarak
teslim edilen mallar ile müşteri sadakat programı
çerçevesinde teslim edilecek malların katma değer vergisi
oranlarının aynı olduğu varsayıldığından promosyon
olarak teslim edilecek malların faturasında katma değer
vergisinin tamamı hesaplama dışında tutulmuştur.

Tebliğ uyarınca bedelsiz malların teslimi sırasında
yapılacak kayıt müşterinin haketmiş olduğu promosyon
malların gerçeğe uygun değeri üzerinden satış ve teslim
edilen malların maliyet değerleri ile de çıkış kaydı olarak
yapılacaktır:

382 ERTELENMİŞ GELİRLER 80 TL
600 YURTİÇİ SATIŞLAR 80 TL

Bedelsiz teslim edilen malların satış kaydı.

Promosyon ürünlerin çıkış kaydı:

760 PAZARLAMA SATIŞ VE DAĞITIM 35 TL
GİDERLERİ

153 TİCARİ MALLAR 35 TL
Bedelsiz teslim edilen malların çıkış kaydı.

Örneğimiz, promosyon ürünlerin işletmenin kendi
temin ettiği ürünler arasından sağlandığı noktasından
hareket edilerek düzenlenmiştir.

Sıklıkla kullanılan bir diğer yöntem ise,
promosyon ürünlerin üçüncü bir işletmenin mal ya da
hizmet ürünleri arasından yararlandırılması durumudur.
Bu durumda müşteri sadakati programı uygulayan
işletmenin hasılatının, promosyon ürünlerine dağıtılan
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bedel ile üçüncü taraflara ödenecek bedel arasındaki fark
olan net tutar olarak ölçülmesi gerekecektir.

VI. SONUÇ

İletişim, teknoloji ve ulaşım araçlarındaki hızlı
gelişmeler sonrası ortaya çıkan küreselleşme yatırım
kaynaklarının da uluslararasılaşmasını beraberinde
getirmiştir. Ancak, yatırımcıları çekmek durumunda kalan
ulusal ekonomik birimlerin tekdüze bilgi üretip sunmak
zorunda kalmaları sonucunda uluslararası muhasebe ve
uluslararası finansal raporlama standartları gibi tekdüze
kurallar hazırlanmaya ve uygulanmaya başlanmıştır.

Türkiye de, uluslararası ekonominin bir birimi
olarak bu gelişmelerden uzak kalamamış ve Türkiye
Muhasebe Standartları Kurulu tarafından Türkiye
Muhasebe Standartları ve Türkiye Finansal Raporlama
Standartları’nın yayımlanmasını gerçekleştirmiştir.

Standartların yayımlanması yeterli olmayıp yasal
bir zemine oturtulması zorunluluğu mevzuat
değişikliklerini de beraberinde getirmiştir. Bu bağlamda
uzun zamandır Meclis gündeminde olan yeni Türk Ticaret
Kanunu [6] ve Türk Borçlar Kanunu [7] 1 Temmuz 2012
tarihinde yürürlüğe girmek üzere Meclis’te kabul
edilmiştir.

Yeni Türk Ticaret Kanunu’nun 64. Maddesinin 1.
paragrafında “Her tacir, ticari defterleri tutmak ve
defterlerinde, ticari işlemleriyle malvarlığı durumunu,
Türkiye Muhasebe Standartlarına ve 88. Madde
hükümleri başta olmak üzere bu Kanuna göre açıkça
görülebilir şekilde ortaya koymak zorundadır” ifadesi
bulunmaktadır.

Aynı kanunun 88. Maddesinin 1. Paragrafında ise
konu daha açık bir şekilde ortaya konmakta ve “Gerçek
ve tüzel kişiler finansal tablolarını düzenlerken,
Türkiye Muhasebe Standartları Kurulu tarafından
yayımlanan, Türkiye Muhasebe Standartlarına,
kavramsal çerçevede yer alan muhasebe ilkelerine ve
bunların ayrılmaz parçası olan yorumlara aynen
uymak ve bunları uygulamak zorundadırlar”
denmekte, 5. Paragrafında da “Türkiye Muhasebe
Standartlarında hüküm bulunmayan hallerde, ilgili
oldukları alan dikkate alınarak, ilgili düzenlemede de
hüküm bulunmadığı takdirde milletlerarası
uygulamada genel kabul gören muhasebe ilkeleri
uygulanır” diyerek Türkiye’deki firmaların finansal
raporlarının standartlara uygun biçimde düzenlenmesini
zorunlu hale getirmiştir.

Yasal düzenlemede standartlar ve eki yorumlar
ifadesi kullanılarak Kurul’un yayımladığı Yorum’ların da
uygulanması gerekli olduğu açıkça belirtilmektedir. Bu
yorumlardan 13 No.lu Müşteri Sadakati Programları
başlıklı Yorum, pazarlama kapsamında dağıtılan

promosyon ürünlerinin dağıtımı konusunda geniş
kullanım alanı bulan fakat muhasebe açısından daha önce
genel bir uygulama bulamamış olan ve bir satış işleminde
satılan malın yanında bedelsiz ya da indirimli fiyattan
verilen malların muhasebe kaydı konusudur.

Söz konusu yorum, muhasebe standartlarının
yürürlüğe girmesinden sonra promosyon ürünleri dağıtan
firmaların finansal raporlarını düzenleme çalışmalarında
üzerinde titizlikle durmaları gereken konulardan biri
olarak yerini alacaktır.
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