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ABSTRACT

The longevity of businesses in the global world depends on their ability to compete with other busi-
nesses. In this, businesses must increase sales. Gift certificates are promotional activities that have an
important place to increase sales. In our study, gift vouchers, which have an important place in promo-
tion activities are handled with marketing and accounting dimension.
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1. GIRIS

Rekabetin artmasi ve kiiresellesmenin etkisiyle
stirekli degisim gosteren pazarlama unsurlariin
yani swra tiiketicilerin  @irlin - satin  almada
bilin¢lenmesiyle satis kosullari daha da zor duruma
gelmistir. Rekabetin artmast ise tiiketicilerin karar
vermesini zorlastirmaktadir. Pazarlama icerisinde
satig gelistirme cabalart iiretilen iiriinlerin tiiketici
ve perakendecilerin goziinde farklilagtirabilmek
icin yapilan tutundurma ve tanitim faaliyetlerini
kapsamaktadir.

Uriin ve hizmetlerin rakiplerinden miimkiin
oldugunca farklilagtirilarak tiiketicinin begenisine
sunulmasi yaklagimi, esasen satig gelistirmenin
temel ilkelerindendir. Firmalar hedef aldiklar
tiiketici ve pazar gruplarinin iiriin ve hizmetleri
konusundaki algi ve diisiincelerinin  biitiin
rakiplerinden —miimkiin  oldugunca  olumlu
nitelikler iizerinden ayrigmasini ve bu sekilde
daha yiiksek deger icererek, rekabet avantaji
konumunda olmasini isterler. Bu amacla da iiriin
ve hizmetlerini basta marka imaj1 ve cesitli fayda
onermeleri acisindan farklilagtirmaya caligirlar ve
s0z konusu tanitim yontemlerini {iriin ve hizmet
tasarimi, tutundurma ve iletisim yontemleri gibi
pazarlama yonetiminin biitiin diger unsurlarinda
stratejik satig gelistirme yaklagimlarinin merkezine
oturturlar.

Yi ve Yun’a gore iyi uygulanmig bir tutundurma
ve satig gelistirme stratejisinin firmalar acisindan
bircok faydasi olacaktir. En bagta, anlagilmasi
gerekir ki, firmalar iiriin ve hizmetlerini tanitarak
aslinda hedef tiiketici gruplarinin ve en yakin
rakiplerinin profilini de kendileri belirlemektedir.
Basarili bir sekilde tutundurma stratejisi uygulamig
driinler ve markalar genellikle fiyat duyarlilig
daha diisiik olan tiiketici boliimlerine ¢ekici
gelecektir. Bu anlamda tutundurma politikasi
uygulayan firmalarin daha yiiksek kar marjiyla
calisabilecegi diistiniilebilir (Yi ve Yun, 2009:29).

Firmalar yogun rekabet ortamlarinda satig
gelistirme iglevinin kendileri acisindan Gnemli
olan iki temel ozelligi tizerinde durmaktadirlar.
Birincisi, satig iglevinin firmada kaynak olugturan
yegine faaliyet olmasidir. Uretim, Ar-Ge,
depolama ve tagima gibi diger biitiin isletme
faaliyetleri kaynak harcamasina sebep olurken
satis kendi masraflarinin iizerinde bir gelir
getirerek kaynak artirimi saglayan tek faaliyettir.
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ikincisi ise, firmada satis faaliyetini tesvik edici
hatta mamuliin tekrar satin alinmasini saglayici
promosyonel satig gelistirme yontemlerinden
faydalanilmasidir (Once, 2015:4). Bu tiir bir
strateji satin alma yiizdesini artiracagi gibi
satig elemanlarinin da motivasyonunu olumlu
yonde etkileyerek pazarlama performanslarii
artiracaktir.

Ozellikle perakende sektorii tarafindan siklikla
kullanilan  hediye c¢ekleri satig  gelistirme
yontemlerinin  baginda gelmektedir. Firmalarin
faaliyetlerinin ~ belirli ~ donemlerinde, bazi
tiketicilere ~ belirli ~ amaclar  dogrultusunda
sunduklari hediye cekleri, firmanm kurumsal
kimligini yansitmakla birlikte, firma irtinlerinin
mevcut tiiketicilerin satin alimlarin1 artirmak,
potansiyel miisterilerin {riinlerini kullanmasini
saglamak, yeni c¢ikan driinlerin denenmesini
saglamak vs. gibi amagclarla uygulanan satig
geligtirme cabalardir.

Satig gelistirmenin bir unsuru olan hediye
ceklerinin firmalarca mutlaka muhasebelestirilmesi
gerekmektedir. Caligmamizda satig tutundurmanin
onemli bir unsuru olan hediye cekleri hem
pazarlama boyutu ile hem de muhasebelestirilmesi
boyutu ile anlatilmigtir.

2. PAZARLAMA KAVRAMI VE SATIS
GELISTIRMENIN BiR UNSURU OLARAK
HEDIYE CEKLERI

Firmalar artan rekabet, 6ngoriilebilirligin azalmasi
ve degisen endiistri sinirlarindan olusan bir ortamda
faaliyet gostermektedir. Degisim, karmagiklik ve
celigkili giicler ile karakterize edilen rekabetci
bir alanla sonuglanmaktadir. Pazarlar degismekte,
ortigmekte  ve  parcalanmaktadir;  firmalar
kiiresel bilgi ekonomisinde rakipler, tiiketiciler
ve ortak caliganlarla etkilesimde bulunmakta;
dagitim kanallart yeniden sekillenmekte, yeniden
yapilandirilmakta ve degistirilmekte ve tiiketiciler
daha bilgili siirekli degigen istek ve ihtiyaclarinin
giderilmesi yoOniinde talepkar bir hale gelmistir.
Degisen bu ortamda, pazarlama stratejisini basarili
bir sekilde olusturan firmalar ayakta daha uzun
siire kalabilmektedir (Hills vd., 2008).

Pazarlama, satig yonetimi ve pazarlama yonetimi
birbirleriyle ¢ok yakin iligki icerisinde olan
kavramlardir. Pazarlama, mamullerin pazarlar ile
denklestirildigi ve bu yolla miilkiyetin el degistirildigi
bir igletme siireci olarak ifade edilebilir.
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Anlagildig lizere pazarlama, sadece satis islemi
ile degil bu siiregteki tiim faaliyetlerle ilgilidir.
Satis ise, pazarlama icinde bir degisim fonksiyonu
olarak belirir. Pazarlama agisindan miilkiyetin
devredilmesi ancak satig igleminin tamamlanmasi
ile olanaklidir.

Pazarlama yonetiminin iki temel fonksiyonu
vardir. Bunlar sirasiyla talep olusturma ve talebi
tatmin etmektir. Pazarlarin ayrimi, bulunmasi
ve degerlendirilmesi ve bu pazarlara satigin
gerceklestirilmesi talep olusturma fonksiyonu;
genel anlamda fiziksel dagitim olarak isimlendirilen
depolama, tagima ve envanter yonetimi gibi
gorevler de talebi tatmin etme fonksiyonunu
meydana getirir. Bu acidan, pazarlama ve satig
yonetiminin asil gorevi dogru mali, dogru fiyata,
dogru yerde ve zamanda hazir bulundurmaya
iligkin faaliyetleri yerine getirmektir. Bu anlamda,
satig yonetimi miilkiyet faydasi yaratabilmesi
adma tiiketici finansmani, satig promosyonu
(hediye ¢eki) satiglarin devsirilmesi, ve satig giicii
faaliyetlerinin yerine getirilmesi ve takip edilmesi
gibi onemli gorevler iistlenmistir (Once, 2015:5).

Giintimiizde pazarlama kavrami satig yonli
olmaktan c¢ok, tiiketici-pazar yonli  olmak
anlamia gelmektedir. Bu kavram satig yonetimi
acisindan ise, satiglarin ve karlarin promosyonel
faaliyetler lizerine yogunlagarak degil, tiiketici
istek ve ihtiyaclarina yogunlagarak arttirillmaya
caligtlmasini  ifade etmektedir. Satig anlayist
(klasik pazarlama anlayigi) ve modern anlayist
Sekil 1,1°de gosterilmistir.

[!—»_—»_

SATIS ANLAYISI
BB —EEE B3

Sekil 1.1: Satis ve Modern Pazarlama Anlayislarinin
Kargilagtirilmasi.
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Satiglar firmanm toplam pazarlama programinin
bir pargasidir. Bunun bir sonucu olarak satig
fonksiyonu ve satis yonetimi, firmanin toplam
pazarlama c¢abalar1 araciligi ile miisterilerinin
istek ve ihtiyaclarinin analiz edilmesi ile ilgilidir.
Kisisel satis fonksiyonu tutundurma (pazarlama
iletisimi) bileseninin bir alt unsuru olarak reklam,
halkla iligkiler ve satis gelistirme ile beraberdir.
Ayrica, bu durum genel pazarlama stratejisinin
is13inda diisiiniilmelidir. Ornegin hedef pazarin
secimi ve farkli bir avantaj yaratilmasi ile ilgili
pazarlama kararlarmim kigisel satig fonksiyonu
iizerinde etkileri vardir. Bunun yaninda, stratejik
pazarlama hedefleri de kisisel satis fonksiyonunu
etkiler. Tablo 1’de stratejik pazarlama hedefleri,
satig gelistirme ve satig stratejileri arasindaki iligki
gosterilmektedir.

Tablo 1: Pazarlama Stratejisi ve Satis Geligtirme
Yonetimi

Stratejik Pazarlama Satis Geligtirme Satis Stratejisi
Hedefi
‘Satis hacmini olusturma. Meveut misterilere ziyaret sayisint
arurmak
Insa Dagitim gelistirmek Ziyaretlerde  misterilere daha fazla
‘odaklanmak
Yilksck dizeyde hizmet saglamak ‘Mubtemel yeni misteri ziyaret ctmek
‘Meveut satis hacmini Korumak Mevout misterilere_ziyaret_ sikiamt
ayni diizeyde tutmak
Koruma Daggiumi korumak Ziyaretlerde orta dizeyde odaklanmak
Fizmet dizeyini yiksek seviyede tutarak | Yeni sati yerlerine ziyaret
seviyeyi korumak
‘Sanis gelistirme stratejisine yonelmek Karl misterilere _ ziyaret sikligim
artirmak
Hasat "Karl: olabilecek miisterilere promosyonel | Tele pazarlamay: dikkate almak ya da
i jisi uygulamak yogunlagmak
TUriin_ve hizmet Kalitesinin yam sira | Yeni misterilere yonelmek
satisc1 kalitesini de yiikseltmek
Envanteri hizh bir sekilde eritmek ‘Hedeflenmis musterilere miktar indirimi
Elden Cikarma ya da promosyonel sais uygulamast
‘yapmak.

Kaynak: (Once, 2015).

Modern pazarlama organizasyonunda, tutundurma
ve satig gelistirme Orgiitiin tim alanlarma ve
seviyelerine niifuz eder, orgiitiin firsatlarini tanimaya
ve kesfetmeye odaklanir. Bagarili firmalar, yaraticilik
ve yeniligi kullanarak miisterilerin ihtiyaglarimi
kargilamaya odaklanarak firsat yaratma ve kullanma
konusunda uzun vadeli bir yonelime sahip olma
egilimindedir (Collingson ve Shaw, 2001).

Morris, Schindehutte ve Laforge (2002) satis
gelistirmenin risk yonetimi, kaynak kullanimi ve
deger yaratma konusunda yenilik¢i yaklagimlarla
karli miigteriler edinme ve elde tutma firsatlarinin
proaktif olarak belirlenmesi ve kullanilmasi olarak
tanimlanmustir.



Bu pazarlama diisiincesinin ve uygulanmasinin
kilit yonlerini promosyonel stratejilerle birlestirir
(Morris vd., 2002).

Firmalarin rekabetgiligini ve satig performansini
artirmak icin temel yeteneklerin gelistirilmesine
iligkin yonetim yazininda biiyik bir ilgi
gosterilmigtir.  Firmalarin ~ kaynak  tabanh
goriisii hem fiziksel hem de fiziksel olmayan
yetenekler ekseninde rekabet etmeye biiyiik 6nem
vermektedir (Barney vd., 2001:25).

Kaynak tabanli kuram, yoneticilerin firmalarin
satig gelistirme performansini yiikseltmede temel
olarak deger yaratma stratejilerini tasarlamalarini
ve uygulamalarmni saglayan isletmelerin sahip
oldugu veya kontrol ettigi kaynaklar ve varliklar
acisindan heterojenligi ongoriir. Ancak, kaynak
tabanli kuram rekabet avantaji elde etmek icin
kaynaklarm nasil gelistirildigini ve kullanildigin:
aciklayamadigi ve dinamik pazar ortaminin etkisini
g6z Oniinde bulundurmadigr igin elestirilmistir
(Lengnick vd., 1999; Priem ve Butler, 2001).

Geleneksel kaynak tabanli kuram da bu
siirlamalart ele alan ve “dinamik yetenekler
teorisi” olarak adlandirilan teorik bir gelisme
ortaya c¢ikmustir. Dinamik yetenekler teorisi
dinamik pazar ortaminda igletmeler arasi satig
gelistirme performansin zaman i¢inde degisiminin,
igletmelerdeki basit heterojenlikle degil, bir
igletmenin kaynaklarinin pazar ortamina uygun
hale getirmek i¢in kullandig1 yetenekler tarafindan
aciklandigimi gostermektedir (Teece vd., 1997;
Eisenhardt ve Martin, 2000; Makadok, 2001).

Bu yetenekler, zaman i¢inde orgiitsel rutin olarak
gomiilii olan ve diger siireclere gore iyi bir sekilde
gerceklestirilerek diger orgiitsel siire¢lerden ayirt
edilen karmagik ve koordineli bilgi ve beceri
kaliplarmni icermektedir (Grant, 1996; Bingham
vd., 2007). Yetenekler, isgletmenin mevcut
kaynaklarmi yeni ve farkli sekillerde birlestirilip
doniistiirerek degisen pazar kosullarini yansitacak
yeni stratejilerin uygulanmalarini sagladigi zaman
satiglart artirict ¢abalar dinamik hale gelecektir
(Teece vd., 1997). Bu nedenle siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglamak icin firmanmn temel
gorevi bu satig gelistirme uygulamalarini firma
politikalariyla uyumlu olacak sekilde belirlemektir.
Siirdiiriilebilir olmak icin bu stratejilerin taklit
edilmesi zor olmali ve firmanimn stratejilerini
desteklemelidir (Barney, 1991; Day ve Wensley,
1988; Day, 1994).
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Pazarlamada satig gelistirme, firmalarin rekabet
avantaji elde etmesinin 6nemli yollarindan biri
olarak belirlenmistir (Day ve Wensley, 1988; Day,
1994; Vorhies ve Harker, 2000). Satis gelistirme
tiiketicileri, satig elemanlarini ve aracilar tegvik
etmek icin gelistirilmis olan yontemlerdir. Bu
yondeki caligmalar her ne kadar satiglarin kisa
siireli artigin1 saglasa da uzun déonemde markaya
olan inanca zarar vermekte ve inandiriciligini
zaman icerisinde yitirmektedir. Bu da firmalar
tarafindan zamansiz ya da cok sik yapilirsa
yarardan ¢ok zarar verebilir (Sirinivasan,
Anderson, Gibson, 1998:2).

Firmalarin, rekabet avantajini gelistirmek ve
siirdiirmek icin pazar firsatlart hakkinda bilgi
toplamalari, hedeflenen miigterilerin  secilen
pazardaki ihtiyaclarini karsilamak icin mal ve
hizmetler gelistirmeleri, indirimler, 6rnek tiriin
dagitimi, kuponlar, taksitli satiglar ve hediye ¢eki
gibi satig artirict yontemleri belirleyen metotlart
rakipler ve firmanmn tutundurma stratejisi goz
oniine alinarak uygulanmalidir.

Tiiketicilere yonelik satig  gelistirme araci
olarak uygulanan hediye cekleri, perakende
sektortiniin  tiim alanlarinda  hi¢ bir farklilik
gostermeksizin kolayca uygulanabilir zelliktedir.
Perakendecilerin artan rekabet ve yenilikgi
pazarlamanin etkisinde kalarak satig tutundurma
faaliyetleri konusunda hediye c¢eklerini daha
etkin bir sekilde kullanmalari, yeni miisterileri
cekmek ve miisteri sadakati olugturmak acisindan
onemlidir. Benzer sekilde, farkindalik yaratmak,
perakendecinin imajin1  gelistirmek ve satig
gelistirmeye yardimct olmak, yiiksek kér getirisi
gibi yaptig1 olumlu katki ile diger sektorlerde yer
alan firmalarin icerinde farklilagmay1 beraberinde
getirecektir (Kurtoglu, 2016:243). Bu sonug,
diger gruplarda yer alan perakendecilerin, satig
gelistirme konusunda yeterli yatirim yaparak
kendilerini gelistirmeleri ve bu alanda pazarda
yer alan firsatlardan daha fazla yararlanmalar
gerektigini gostermesi agisindan onemlidir.

3. VERGI KANUNLARINDA HEDIYE
CEKLERI

Hediye cekleri miisterilere ya da personele
verilmektedir. Calisanlara verilen hediye cekleri
icret kapsaminda degerlendirilecek iicret gideri
olarak muhasebelestirecektir. Miisterilere verilen
hediye cekleri ise satig tutundurma faaliyeti olarak
pazarlama gideri olarak kabul edilmektedir.
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193 sayili GVK’nin 40/1 maddesine gore ticari
kazancin elde edilmesi ve idame ettirilmesi ile
ilgili yapilan giderler safi kazancin tespitinde
indirilecek gider olarak kabul edilmektedir. Bu
nitelige sahip giderlerin kazancin elde edilmesi
ile ilgili illiyet bagmin olmasi gerekmektedir.
Ayrica 5520 sayilh KVK’nin 8/1 maddesine gore
safi kurum kazancinin da ticari kazang gibi tespit
edilecegi belirtilmistir ( GVK ve KVK).

193 sayili GVK’ nin 40/1 maddesine gore ticari
kazancin elde edilmesine ve idame edilmesine
yonelik giderler indirilecek giderler kapsaminda
degerlendirilmektedir. Buna gore isletme ile
ilgili yapilan giderler ticari kazancin tespitinde
hasilattan indirilmesi miimkiindiir. Gerek gelir
vergisi gerekse kurumlar vergisi kanunun ilgili
kanun maddelerine dayanarak firmalarin reklam ve
tanitim amaciyla hediye ceki satin alip dagitmasi
ticari kazancin ya da safi kurum kazancinin
tespitinde  gider  olarak  degerlendirilmesi
gerekmektedir (Ercan, 2011:139).

3065 sayili Katma Deger Vergisi Kanunun
2.inci maddesine gore teslim bir mal tizerindeki
tasarruf hakkinin malik ya da onun adina hareket
edenlerce, aliciya veya alict adina hareket edenlere
devredilmesidir. Bir malin alic1 ve adina hareket
edenlerin gostermis oldugu yere tevdi edilmesi
teslim hiikmiindedir. Ayrica malin aliciya ya da
alic1 adma hareket edenlere gonderilmesi, malin
nakliyeciye veya siiriiciiye tevdi edilmesi de mal
teslimi olup KDV kanuna gore vergiyi doguran
olaydir. Bir diger ifade ile mal teslimleri ve hizmet
ifalar1 KDV kanununa gore vergiyi doguran
olaydir.

Gelir Idaresi Bagkanhiginca cikarilan teblige gore;
satig cirosunu arttirmak amaci ile hediye ¢eklerinin
miisterilere verilmesinde mal tesliminden s6z
edilmeyeceginden KDV hesaplanmasina gerek
yoktur. Buna gore hediye cekleri belli bir tutari
icerir ve cekin sahibi olan kisiye isletmede c¢ek
iizerinde yazili olan tutar kadar alig-veris yapma
hakki verir. Hediye ¢ekinin satilmasi agamasinda
KDV kanununda belirtilen mal teslimi veya
hizmet ifast s6z konusu olmadigindan KDV
hesaplanmasina gerek yoktur. Hediye ceklerinin
teslimi KDV kapsamina girmediginden KDV
beyannamesinde gosterilmesine gerek yoktur
(Kulaksiz, 2018:282). KDV kanunun 10.
Maddesine gore mal teslimi ve hizmet ifalarinda
vergiyi doguran olayin gerceklestigini belirtmistir.
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Buna gore heniiz bir mal satig1 veya hizmet ifasi
gerceklesmediginden dolayr hediye c¢eki satan
igletme acisindan avans olarak degerlendirilecek
olup bu agsamada fatura diizenlenmesine gerek
yoktur. Hediye cekinin satin alinmasi agamasinda
faturada KDV tutar1 gosterilmeyecektir. Hediye
ceklerinin ibraz edilmesi halinde gerceklesecek
teslim ve hizmetlerde ilgili mal veya hizmetin KDV
orant uygulanacaktir. Alis verig kuponu karsilig
olan alig-verig bedellerinin gergek yiiklenicisi alig
veris yapan kisiler degil bu kuponu alip dagitimi
yapan firmadir (Kizilyal¢in ve Giiredin, 2017:55).

4. HEDIYE CEKI ISLEMLERININ
MUHASEBELESTIRILMESI

4.1. Hediye Ceki Diizenleyen Firmalarin
Muhasebe Kayitlari

Hediye ceki diizenleyen firma g¢eki bagka bir
firmaya teslim etmesi halinde vergi kanunlar
acisindan gelir tegkil etmeyecektir. Hediye cekini
cikaran ve bunu 3. iincii kigilere veya firmalara
satan firma agisindan hediye ¢eki satiglart
karsihiginda tahsil edilen bedeller bir mal teslimi
olmadigindan dolay1 KDV’ ye tabi degildir.

Uygulama: Tunay A.§ 10.000 TL’lik hediye
cekini diizenleyip Cakis A.S * ye teslim etmistir.

Borg Alacak
10.000

120- Alicilar
349- Alnan Diger Avanslar

10.000

Hediye ceki teslim edildikten sonra eger bagkasi
tarafindan  kullanilmasi  durumunda firmanin
yapacagi kayit asagidaki ornekte gosterilmistir.
Ornegin bir 6nceki 6rnekte hediye cekini alan 3.
kisi bu ¢ek kargiliginda 15.000 TL % 18 KDV ile
bir yemek takimi almig ve tutart agsan kismini pesin
odemistir.

Borg Alacak
349- Alnan Diger Avanslar 10.000
100- Kasa 7.700
600- Satiglar 15.000
391- Hesaplanan KDV 2.700
Hediye ceki ve nakit kargihg satis kaydi




Ornegimizde ceki kimin kullandiginin firma
acisindan onemi olmayip c¢ekin kullanilmasi
durumunda hasilat olugmaktadir.  Ayrica
cekin teslimi durumunda verilen hizmet veya
irin icin fatura diizenlenmek zorunlu olup
diizenlenecek fatura promosyon veya hediye
amacl ¢eki veren firma adina diizenlenmesi
gerekmektedir.

4.2. Hediye Cekini Alan Firmalarin
Muhasebe Kayitlar:

Hediye cekini diizenleyen firmadan cek
alindiktan  sonra bu ¢ekin  personele,
miisteriye veya bagka bir 3. iincii sahissa
verilmedigi siirece bu ¢eki hediye ¢ekini alan
firma aktifinde 108- Diger Hazir Degerler
hesabinda muhasebelestirilir. Heniiz tahsilat
olusmadigindan gider veya maliyet kaydi
yapilmaz.

Uygulama: Cakir A.§ 12.000 TL’ lik hediye
¢ekini diizenleyen firmadan almistir.

Borg Alacak
108- Diger Hazir Degerler 12.000
320- Saticilar 12.000

4.2.1. Hediye Cekini Alan Firmalarin Ceki
Personeline Vermesi Durumunda Muhasebe
Kayitlar:

Personele verilen hediye ¢ekleri iicret
kapsaminda olup iicret gideri olarak kabul
edilmektedir. Ceklerin bedeli “net” iicret
olarak kabul edilir. Biiriit tutar1 personel gideri
olarak muhasebelestirilir. Hediye ceklerinden
sosyal giivenlik pirimi hesaplanmayip sadece
gelir vergisi hesaplanir.

Uygulama: Cakir A.S Daha 6nceden almis
oldugu 10.000 TL’lik hediye ¢ekini personele
vermis olup bu iglem icin uygulanan gelir
vergisi % 20’dir.

Borg Alacak
770- Genel Yonetim Giderleri 12.500
360- Odenecek Vergi ve Fonlar 2.500
108- Diger Hazir Degerler 10.000
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4.2.2. Hediye Cekini Alan Firmalarin Ceki
Miisterilere Vermesi Durumunda Muhasebe
Kayitlar:

Hediye ¢eklerinin kendisinden alig-veris yapan
bayi firmalara verilmesi durumunda hediye
cekini veren firmanin KDV’li olarak ciro
primi faturasi diizenlemesi gerekmektedir.
Bayi olan firmanin almis oldugu hediye ¢eki
karsiliginda gelir faturas: diizenleyerek aktifine
kaydedecektir (Giimiig ve Aslaner, 2017:227).

Uygulama: Bayisi oldugu firma baska firmaya
10.000 TL’'lik hediye ceki vermistir. Cekin
teslim edilmesi ve teslim alan firmanin KDV’li
ciro pirimi faturasi diizenlemesi durumunda
yapacagi kayit agagidaki gibidir.

Cekin teslim edilmesi durumu;

Borg Alacak
10.000

120- Alicilar
108- Diger Hazir Degerler

10.000

KDV’li Fatura Diizenlenmesi durumu

Borg Alacak
760-Pazarlama Satig Dagitim Giderleri 10.000
191- Indirilecek KDV 1.800

120- Alcilar

11.800

Hesaplamalarimizda KDV oranit % 18 olarak
belirlenmigstir. Ancak Maliye Bakanligi 116
nolu teblige gore malin tabi oldugu KDV
oranina gore belirlenmesi gerekmektedir. Buna
gore eger malin KDV’si %8 veya % 1 ise KDV
tutar1 ona gore hesaplanarak kaydedilecektir.

5.SONUC

Rekabetin ~ artmasi  ve  kiiresellesmenin
etkisiyle siirekli degisim goOsteren pazarlama
unsurlarinin yani sira tiiketicilerin iirtin satin
almada bilin¢lenmesiyle satig kosullart daha da
zor duruma gelmistir. Firmalar bu amagla tiriin
ve hizmetlerini basta marka imaji ve cesitli
fayda Onermeleri acisindan farklilagtirmaya
caligirlar ve s6z konusu tanitim yontemlerini
iirtin ve hizmet tasarimi, tutundurma ve iletigim
yontemleri gibi pazarlama yonetiminin biitiin
diger unsurlarinda stratejik satig gelistirme
yaklagimlarinin merkezine oturturlar.
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Firmalar yogun rekabet ortamlarinda satig
gelistirme iglevinin kendileri acisindan Onemli
olan iki temel ozelligi iizerinde durmaktadirlar.
Birincisi, satig iglevinin firmada kaynak olusturan
yegine faaliyet olmasidir. Uretim, Ar-Ge,
depolama ve tasima gibi diger biitiin isletme
faaliyetleri kaynak harcamasina sebep olurken
satis kendi masraflarinin  iizerinde bir gelir
getirerek kaynak artirimi saglayan tek faaliyettir.
ikincisi ise, firmada satis faaliyetini tesvik edici
hatta mamuliin tekrar satin alinmasini saglayici
promosyonel satig gelistirme yontemlerinden
faydalanilmasidir. Bu tiir bir strateji satin alma
yiizdesini artiracagi gibi satis elemanlarinin
da motivasyonunu olumlu yonde etkileyerek
pazarlama performanslarini artiracaktir.

Ozellikle perakende sektorii tarafindan siklikla
kullanilan  hediye c¢ekleri satig gelistirme
yontemlerinin baginda gelmektedir. Firmalarin
faaliyetlerinin  belirli ~ donemlerinde, bazi
tiketicilere ~ belirli ~ amacglar  dogrultusunda
sunduklari hediye cekleri, firmanm kurumsal
kimligini yansitmakla birlikte, firma irtinlerinin
mevcut tiiketicilerin satin alimlarin1 artirmak,
potansiyel miisterilerin driinlerini kullanmasini
saglamak, yeni c¢ikan driinlerin denenmesini
saglamak vs. gibi amaglarla uygulanan satig
gelistirme cabalardir.

Hediye cekleri, isletmeler tarafindan belirli
zamanlarda belirli kigilere alig- veris yapma hakk1
saglayan satig tutundurma aracidir. Hediye cekleri
bir bedel karsilig1 ya da bedelsiz verilebilmekte
olup Tiirk Ticaret Kanununda ele alinmamig ancak
Gelir Vergisi Kanununda belirtilmistir. Hediye
ceklerinin - muhasebelestirilmesinde literatiirde
farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Caligmamizda
hediye c¢eklerinin bir isletmeye verilmesi,
isletmede caligan personele verilmesi, miisterilere
verilmesi gibi durumlarin muhasebelestirilmesi
gosterilmigtir.
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