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ÖZ 

Müşteri sadakat programları muhasebe boyutu ile değerlendirildiğinde, elde edilen hasılatın 

muhasebeleştirilmesi konusunda farklı uygulamalara rastlanmaktadır.  Bu çalışma; müşteri sadakat 

programları ve bu çerçevede elde edilen hasılatın Tekdüzen Hesap Planı ve Türkiye Muhasebe 

Standartları bağlamında muhasebeleştirilmesini örneklerle açıklamayı ve farklılıkları ortaya koymayı 

amaçlamaktadır. Sonuç olarak Türkiye Finansal Raporlama Standardı Yorum 13, Muhasebe 

Standartlarının yürürlüğe girmesiyle birlikte müşteri sadakat programları kapsamında promosyon 

ürünleri dağıtan işletmelerin finansal raporlarını hazırlama çalışmalarında göz önünde 

bulundurmaları gereken önemli konulardan birisidir. 

Anahtar Kelimeler: Müşteri Sadakat Programları, Türkiye Muhasebe Standartları, Yorum 13. 

Jel Kodları: M41, M48, M49. 

RECOGNITION OF PROMOTIONAL PRODUCTS GIVEN IN THE CONTEXT OF 

CUSTOMER LOYALTY PROGRAMS IN TERMS OF UNIFORM CHART OF ACCOUNTS   

AND TURKISH ACCOUNTING STANDARDS 

ABSTRACT 

When considered the issue in terms of accounting, customer loyalty programs to account for 

the revenue obtained under the different applications are possible. If customer loyalty programs are 

taken into account in the accounting context, different accounting policies related to the recognition of 

the revenue obtained are possible.  This study aims to explain customer loyalty programs and such 

programs under the Proceeds of the Uniform Chart of Accounts and accounting matters within the 

scope of Turkish Accounting Standards for Turkey with examples and to reveal the differences.  As a 

result, with the entry into force of Accounting Standards, IFRIC 13, is one of the important issues to be 

considered in financial reports preparation work by businesses distributing promotional products 

under customer loyalty programs. 
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1. GİRİŞ  

Günümüz küresel ekonomik koĢulları iĢletmeler için bir taraftan ulusal ve uluslararası 

pazarlarda artan bir rekabet ortamı oluĢtururken, diğer taraftan bilgi teknolojileri ve ortak bir bilgi 

sistemi kullanımı bakımından birlikteliği zorunlu kılmaktadır. Artan rekabet baskısı; üretilen mal ve 

hizmetlerin giderek birbirine benzemesine, fiyat rekabetine bağlı olarak kâr paylarının düĢmesine, 

müĢteri sadakatinin azalmasına neden olmuĢtur. Dolayısıyla sonuçta “Pazar Payı” kavramının önemi 

azalmıĢ “MüĢteri Payı”  kavramının önemi ise artmıĢtır. Bu bağlamda iĢletmeler uzun dönemli müĢteri 

bağlılığını sağlayarak müĢteri payını artırmak için, yeni yaklaĢımlar ve teknikler uygulamak zorunda 

kalmıĢlardır. Söz konusu yaklaĢımların en önemlilerinden birisi MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi (MĠY)‟dir. 

Bu yaklaĢımda iĢletme, faaliyetlerinin merkezine müĢteriyi koyar ve müĢteri memnuniyetinin ötesine 

geçmeyi amaçlar (GüleĢ, 2004:231).  

Özellikle son yıllarda rekabetin yoğun olarak yaĢandığı perakendecilik sektöründe faaliyet 

gösteren iĢletmeler, tüketicilerin ihtiyaçlarının sürekli değiĢmesi ve fiyata karĢı daha duyarlı hale 

gelmeleri nedeniyle geleneksel pazarlama faaliyetlerinden farklı olarak yeni bir pazarlama anlayıĢını 

benimsemek durumunda kalmıĢlardır. ĠliĢkisel pazarlama olarak isimlendirilen bu yeni pazarlama 

anlayıĢı, iĢletmelerin müĢterileri ile uzun vadeli ve kazançlı iliĢkiler kurmasını sağlayarak rekabet 

üstünlüğü elde etmelerinde önemli bir rol oynamaktadır. ĠĢletmeler, müĢteri istek ve beklentilerinin ne 

kadar önemli olduğunun farkına vardıkça, söz konusu istek ve beklentilerin en iyi Ģekilde karĢılayarak 

rakiplerden bir adım önde olmanın ve rekabet avantajı elde etmenin yollarını aramaktadırlar (Yeniçeri 

ve Erten, 2008: 233).  

GeçmiĢte iĢletmeler için müĢteriyi tatmin etmek yeterli görülüyordu. Ancak yıllar geçtikçe 

görüldü ki, tatmin olmuĢ pek çok müĢterinin iĢletmeleri terk ettiği gözlenmiĢtir. Dolayısıyla müĢteri 

tatmininin tek baĢına yeterli olmadığı, bunun da ötesinde birtakım yeni hedeflerin ortaya konması 

gereği ortaya çıkmıĢtır.  Bu çerçevede müĢteri sadakati kavramı gündeme gelmiĢtir (Bayuk ve Küçük, 

2007:286). 

Günümüzde, müĢteri sadakat programları; perakendeciler, hava yolu Ģirketleri, oteller, 

telekomünikasyon Ģirketleri, akaryakıt istasyonları gibi pek çok iĢletme tarafından kullanılmaktadır. 

(Stauss, Schmidt ve Schoeler, 2005:231). MüĢteri sadakat programları iĢletmelerin pazarlama 

stratejilerine göre farklı Ģekillerde uygulanabilmektedir. Örneğin, müĢterinin kazandığı hediye puanlar 

karĢılığında bir sonraki alıĢ-veriĢte indirimler sağlaması Ģeklinde basit bir uygulama olabileceği gibi,  

puanların baĢka bir iĢletmenin mal veya hizmetinden yararlanmak için kullanılabileceği programlar 

Ģeklinde de olmaktadır. 

MüĢteri sadakat programlarının iĢletmeler arasında kullanımının yaygınlaĢması ve geliĢmesiyle 

birlikte programların yapıları karmaĢık hale gelmiĢ ve söz konusu bu programlar çerçevesinde elde 
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edilen hasılatın muhasebeleĢtirilmesi sorunu gündeme taĢınmıĢtır. Sadakat programları kapsamında 

yapılan satıĢlara iliĢkin hasılatın muhasebeleĢtirilmesi konusunda herhangi bir rehber olmadığı için 

iĢletmeler birbirlerinden farklı uygulamalar benimsemiĢlerdir.  Uygulaması her geçen gün yaygınlaĢan 

müĢteri sadakat programlarının farklı Ģekilde muhasebeleĢtirilmesi ise, finansal tabloları etkileyerek; 

doğru,  anlaĢılabilir ve karĢılaĢtırılabilir finansal bilgiye ulaĢılmasını engellemektedir (Vardar, 2013). 

ĠĢte bu noktada konuya açıklık ve muhasebe uygulamalarını standart hale getirmek amacıyla yukarıda 

da belirtildiği üzere, Uluslararası Finansal Raporlama Standartları Yorum Komitesi (IFRIC)  13 

numaralı MüĢteri Sadakat Programları Yorumunu (IFRIC 13) yayımlamıĢtır.  

MüĢteri sadakat programlarıyla ilgili temel sorun, bu programlar kapsamında gerçekleĢtirilen 

satıĢlar sonucu ortaya çıkan hasılatın muhasebeleĢtirilmesidir. IFRIC 13,  IAS 18 Hâsılat Standardının 

söz konusu programlar açısından nasıl yorumlanması gerektiğini nedenleri ile birlikte ortaya koyarak 

konuya açıklık getirmiĢtir. 

2. LİTERATÜR İNCELEMESİ 

Vardar 2013 yılında  “MüĢteri Sadakat Programlarının Uluslararası Finansal Raporlama 

Standartlarına Göre MuhasebeleĢtirilmesi” isimli çalıĢmasında, birçok sektörde kullanılan müĢteri 

sadakat programları kapsamında yapılan satıĢlara iliĢkin hâsılatın uluslararası muhasebe standartları 

kapsamında muhasebeleĢtirilme esasları IFRIC 13 ve Taslak Hâsılat Standardı kapsamında ele 

alınmıĢ,  Taslak Standardın raporlama açısından değiĢiklik getirip getirmediği incelenmiĢtir. 

YarbaĢı 2011 yılında “Türkiye Muhasebe Standartları ve MüĢteri Sadakat Programları 

Kapsamında Verilen Promosyon Ürünlerinin Muhasebe Uygulaması” konulu çalıĢmasında müĢteri 

sadakat programlarının muhasebe standartlarının yürürlüğe girmesinden sonra promosyon ürünleri 

dağıtan iĢletmelerin finansal raporlarını düzenleme çalıĢmalarında Yorum 13 ün üzerinde titizlikle 

durmaları gerektiği hususu özellikle vurgulanmıĢtır. 

Öztürk 2009 yılında  “MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi(CRM) Bağlamında UFRS Yorum 13 MüĢteri 

Sadakat Programlarının MuhasebeleĢtirilmesi” konulu çalıĢmasında müĢteri sadakat programlarının 

dayandığı esasları ve müĢteri sadakat programlarının muhasebeleĢtirilmesini ele almıĢ ve konu ile 

ilgili örneklere yer vermiĢtir.  MüĢteri bakıĢ açısıyla oluĢturulan Yorum 13 „ün uygulamaya tamamen 

yeni bir bakıĢ açısı getirmesi sebebiyle tartıĢmaya neden olabileceği belirtilmiĢtir. 

Parlakkaya 2009 yılında “MüĢteri Sadakat Programları Ve Muhasebe Uygulamaları” isimli 

çalıĢmasında TFRS Yorum 13‟ün müĢteri sadakat programları için ortak bir muhasebe ve raporlama 

sürecine hizmet edeceği ve sonuçta da finansal raporların güvenirlilik ve karĢılaĢtırılabilirlik 

konularındaki tereddütlerin giderilmiĢ olacağı belirtilmiĢtir. 
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Bu çalıĢma yukarıda kısaca değinilen çalıĢmalara ilave olarak müĢteri sadakat programlarının 

muhasebeleĢtirilmesi konusunda özellikle çalıĢmada yer verilen  örneklerin  uygulamaya olumlu 

katkılar sağlayacağını kanaatindeyiz. 

3. MÜŞTERİ SADAKATİ VE MÜŞTERİ SADAKAT PROGRAMLARI 

Bu bölümde önce müĢteri sadakati daha sonra ise müĢteri sadakat programları ile ilgili 

açıklamalara yer verilmiĢtir. 

3.1.  Müşteri Sadakati 

Sadakat, bir müĢterinin bir ürüne, markaya, mağazaya, üreticiye veya hizmet verene bağılılığını 

ifade eder. Sadakat, bir ürün ya da hizmete müĢteri olma sıklığı, devamlı olarak aynı ürün veya 

hizmeti ya da iĢletmeyi tercih etme olarak da tanımlanabilir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996).  

MüĢteri sadakati ile ilgili genel kabul görmüĢ bir tanım bulunmamaktadır. Pek çok araĢtırmacı 

bu kavramı farklı bakıĢ açıları ile tanımlamıĢlardır. Bir kısmı müĢteri sadakatini, müĢterilerin harcama 

oranları ile açıklarken bir kısmı da müĢteri tutma oranı ve müĢterilerin iĢletmeye karĢı tutum ve 

davranıĢları ile açıklamaktadır (Demirel, 2007: 60).  Dolayısıyla bu tanımlara göre müĢteri sadakati, 

bir iĢletmenin ürün veya hizmetlerinin gelecekte tekrar satın alınması veya söz konusu iĢletmenin 

müĢterisi olmakla aynı ürün veya hizmet markalarını hiçbir etki altında kalmaksızın tekrar satın 

alınması ve müĢteri sürekliliğinin sağlanmasıdır (Oliver, 1999:349).  Sadık müĢteri aynı ürünü almaya 

devam eden, o ürünü baĢkalarına tavsiye eden ve iĢletmenin ürünlerindeki fiyat değiĢikliklerini diğer 

müĢterilere kıyasla daha kolay kabullenebilen müĢteridir (Solakoğlu ve Türkyılmaz, 2007: 429).  

Güçlü bir müĢteri sadakati iĢletmelerin sahip olabilecekleri en değerli varlıklardan biridir. 

MüĢterilerin iĢletmeye olan sadakatinin ve tutumlarının güçlülüğü rakiplerin söz konusu müĢteriyi 

kendilerine çekmeye yönelik faaliyetlerin maliyetini artırır. MüĢteri sadakatinin iĢletmelere sağladığı 

baĢlıca avantajlar; satıĢ iĢlemlerini kolaylaĢtırır, pazar istikrarı sağlar, fiyatlar üzerinde kontrol olanağı 

sağlar, müĢteriler ilgili iĢletmeyi daha sık ziyaret ederler ve iĢletmeye dağıtım kanalları konusunda 

yardımcı olma Ģeklinde sıralanabilir (Sharp ve Sharp, 1997: 473; Madran ve Canbolat, 2006:144).   

MüĢteri sadakatinin davranıĢsal ve düĢünsel olmak üzere iki boyutu bulunmaktadır. DavranıĢsal 

boyut, sürekli olarak bir hizmet ya da markayı tercih etmesini ve tüketicinin tekrar satın alma davranıĢı 

göstermesini ifade eder. DüĢünsel boyut ise, tüketicinin tekrar satın alma niyetini ve tavsiyelerini 

içermektedir. Bu iki boyut müĢteri sadakatinin iyi bir göstergesidir (Kandampully ve Suhartanto, 

2000: 347). Tüketicilerin tekrar satın alması ve olumlu tavsiyelerde bulunması iĢletmeye sadakatleri 

açısından oldukça önemlidir. 

 MüĢteri sadakatinin artması, iĢletmenin gelecekteki baĢarısı için bir güvencedir. Bununla 

beraber, sadık müĢteriler, iĢletme için maliyetsiz bir tanıtım görevi görecek ve yeni müĢterilere 

ulaĢmak için güvenilir bir aracı görevi üstleneceklerdir. MüĢteri memnuniyetindeki artıĢ aynı zamanda 
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sadakati artırır. MüĢterilerin alıĢveriĢlerindeki süreklilik, fiyat değiĢimleri karĢısındaki davranıĢları, 

ürün ve hizmetleri baĢkalarına tavsiye etmeleri, onların iĢletmeye ve ürünlerine olan sadakatini 

göstermesi olarak değerlendirilmektedir. 

Ayrıca pazarlamanın bir bileĢeni olarak gösterilen tutundurma, mevcut müĢterilerin daha çok 

sipariĢ vermeleri veya alım yapmaları ve potansiyel müĢterilerin fiili müĢteriler durumuna getirilmesi 

için yapılan değiĢik faaliyetlere verilen genel bir tanımlamadır. Tutundurma faaliyetleri tutundurma 

karması olarak ifade edilen; reklam, kiĢisel satıĢ, halkla iliĢkiler ve satıĢ özendirme olmak üzere dört 

bileĢenden oluĢmaktadır. Söz konusu bileĢenler içerisinde satıĢ özendirmenin muhasebe açısından özel 

bir durumu bulunmaktadır. Hediye puan ya da sadece puan olarak sadık müĢterilere vaat edilen ileriye 

yönelik olarak bedelsiz veya indirimli ürün ya da hizmet tesliminde, ilk satıĢ ile puan karĢılığı mal 

teslimindeki zaman farkının muhasebe kayıtlarında gerçeği yansıtmak açısından finansal raporlama 

standartları kapsamına alınmıĢ bulunmaktadır (YarbaĢı, 2011: 76).  

3.2. Müşteri Sadakat Programları 

MüĢteri sadakat programları, müĢterilerin ürün ya da hizmeti tekrar satın almaları için 

uygulanan teĢvik programlarıdır. MüĢteri sadakat programlarının temel amacı, sadık müĢteri 

davranıĢını özel hizmetler ve indirimlerle ödüllendirmek ve aynı zamanda, uzun dönemli iĢ 

iliĢkilerinin ekonomik yararını kavrayarak sadık davranıĢı güçlendirmektir (Stauss, Schmidt ve 

Schoeler, 2005; Aktaran; Yenidoğan, 2009:117). ĠĢletmeler var olan sadakati korumak, müĢterilerin 

ürünleri ya da hizmetleri satın almalarını teĢvik etmek amacıyla müĢteri sadakat programlarını 

kullanmaktadırlar. Söz konusu programlar çeĢitlilik arz etmektedir. Gerçekte satıĢ özendirme 

bağlamında satıĢı teĢvik için yapılabilecek faaliyetler; hediye puanlar, kupon dağıtımı, armağan 

verilmesi, nakit iskontoları, bedelsiz veya iskontolu ürün, yarıĢma ve çekiliĢler olarak sıralanabilir 

(TFRS Yorum 13 Hak. Tebliğ Sıra No:69,1).  

Yukarıdaki satıĢ teĢvik faaliyetlerinin büyük çoğunluğu anında gerçekleĢtirilerek 

sonuçlandırıldığı için muhasebenin dönemsellik kavramı bağlamında bir sorun teĢkil etmemektedir. 

Ancak kupon veya hediye puan dağıtımı ilk satıĢtan doğan ileride kullanılabilecek bir hakkı ifade 

etmesi nedeniyle dönemsellik kavramı açısından özel bir önem taĢımaktadır. Bu nedenle bir ürün, 

hizmet, marka ya da iĢletmeye bağlılık olarak tanımlanabilecek müĢteri sadakati programlarından 

tutundurma konusu TFRS Yorum 13 kapsamına alınmıĢ ve muhasebeleĢtirilmesi belirli kurallara 

bağlanmıĢtır (YarbaĢı, a.g.e.: 77).  

Sadakat programları içerisinde en çok bilineni sıklık programları ve sadakat kartı 

uygulamalarıdır
**

. Söz konusu programlar; program etkinliği, program tipleri, baĢarı ve baĢarısızlık 

nedenleri, fiyatlandırma stratejileri ve finansal çerçeve, müĢteri sadakati, değer algıları, müĢteriyi elde 

                                                 
**

 Ayrıntılı bilgi için bkz, Yenidoğan, a.g.e., s.117  



Yönetim ve Ekonomi AraĢtırmaları Dergisi - Cilt:13 Sayı:1 (Ocak 2015) - Doi: http://dx.doi.org/10.11611/JMER462 

 

53 

 

tutma,  MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi, MüĢteri YaĢam Boyu Değeri gibi pazarlama kavramlarıyla 

iliĢkileri bakımından pek çok bağlantıya sahip bulunmaktadır (Yenidoğan, 2009:117). 

Sadık müĢteriler, borçları artırmaktan ziyade varlıkları çoğaltmalıdır. Bu amaca yönelik olarak 

yapılandırılan sadakat programları sadece gelecekte geri dönüĢ sağlayacağı beklenen ön yatırımlar 

yapmayı amaçlamaktadır. Doğru sadakat programları gelecek için Ģimdi yatırım yapar, müĢterilere 

bugünden taahhütte bulunarak güven talep etmekten ziyade güven oluĢturur. Sözde sadakat 

programları ise, varlıktan ziyade yükümlülük (borç) getiren taklit programlardır. MüĢterilere gelecek 

yükümlülükleri sunarken kısa dönemli gelir elde etmektedirler. MüĢteriye taahhütte bulunarak güven 

vermek yerine firma müĢteriden güven istemektedir. Elde edilen gelire göre firma, gelecekte müĢteriye 

ödül sunacaktır. Genel olarak değerlendirildiğinde, her müĢteri sadakat programının nihai amacı kâr, 

gelir ve pazar payını arttırmaktır. Diğer ara amaçlara ulaĢılması ise orta ve uzun dönemli amaçlara 

ulaĢmada köprü vazifesi görmektedir (Yenidoğan, a.g.e.:118 ). 

Şekil 1. Sadakat Programlarının Beş Temel Amacı 

 

 

  

  

 

 

 

  

   

 

Kaynak: (Butscher, 2002:39). 

4. TÜRKİYE FİNANSAL RAPORLAMA STANDARTLARI YORUM 13 (TFRS 

YORUM 13)’ÜN KAPSAMI 

Bilindiği üzere ulusal muhasebe sistemimizdeki uyumlaĢtırma çalıĢmaları 1 Seri No.lu 

Muhasebe Sistemi Uygulama Genel Tebliğinin 26.12.1992 tarihli Resmi Gazete‟de yayınlanmasıyla 

yasal bir zemine kavuĢmuĢtur. Ancak, tebliğin yayımlandığı tarihten günümüze küreselleĢme olgusuna 

paralel olarak ekonomik birimlerin rekabetinin artması, sürdürülen faaliyetlerin karmaĢıklaĢması ve 

uluslararası boyut kazanması; muhasebe biliminde de ihtiyaçların artmasını ve bu ihtiyaçları 

karĢılayacak yeni çözüm arayıĢlarını da beraberinde getirmiĢtir. Bu kapsamdaki çalıĢmaların önemli 

bir kısmını; vadeli satıĢlar, alacaklar ve borçlar Ģeklinde ileriye dönük finansal hareketlerin bilanço ve 

gelir tablosu gibi finansal raporlarda gösterilmesi konusu oluĢturmaktadır. 

Yeni müĢteriler 

kazanmak Artış 

Gelir 

Kar 

Pazar payı 

Yeni müĢteriler 

kazanmak 

Yeni müĢteriler 

kazanmak 

Yeni müĢteriler 

kazanmak 
Yeni müĢteriler 

kazanmak 
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ĠĢletmelerin tutundurma faaliyetlerinin de ileriye yönelik faaliyetler kapsamında olduğu ve 

bunların muhasebeleĢtirilmesi konusunda uygulama birliği oluĢturulması noktasında gerekli 

çalıĢmaların yapılması gerektiği hususunda fikir birliği oluĢmuĢtur. Konu ile ilgili olarak Uluslararası 

Muhasebe Standartları Kurulu (Ġnternational Accounting Standards Board - IASB) tarafından 

Uluslararası Finansal Raporlama Yorumları Komitesi (International Financial Reporting 

Interpretations Committee (IFRIC 13)) MüĢteri Sadakat Programları ( Customer Loyalty Programmes) 

adı altında bir standart yönlendirici yayımlanmıĢ, Türkiye Muhasebe Standartları Kurulu (TMSK) 

tarafından da TFRS Yorum 13, MüĢteri Sadakat Programları adı altında Türkçeye çevrilerek 30 

Haziran 2008 tarihinden sonra baĢlayan hesap dönemlerinde uygulanmak üzere 13 Ağustos 2008 Tarih 

ve 26966 sayılı Resmi Gazete ‟de yayımlanmıĢtır (YarbaĢı, a.g.e,:76-77). 

MüĢteri sadakat programlarının UFRS öncesi muhasebeleĢtirilmesinde birtakım farklılıklar söz 

konusuydu. UFRS öncesi güncel uygulamalarda müĢteri sadakat programlarının muhasebeleĢtirilmesi 

Tablo 1‟de gösterilmiĢtir (Öztürk,2009,150). 

Tablo 1. Müşteri Sadakat Programlarının UFRS Öncesi Muhasebeleştirilmesi 

 Uygulama 

Gelir Tablosu Sınıflandırılması SatıĢ hasılatından indirim ya da pazarlama gideri 

Bilanço Sınıflandırılması Tahakkuk/KarĢılık 

Ölçüm ĠĢletme için yükümlülüğün yerine getirilmesindeki ilgili maliyet değeri 

Hediyelerin Muhasebeleştirilmesi Hibe edildiğinde ya da karĢılandığında 

Kaynak: PWC IFRIC 13 Accounting for Customer Loyalty Programmes s.1;Aktaran, Öztürk, 

2009,150. 

Yorum 13, ön bilgi bölümünde ilk olarak müĢteri sadakat programlarının tanımı yapılmaktadır. 

Söz konusu tanımlara göre; MüĢteri sadakat programları müĢterilerin malları ya da hizmetleri satın 

almalarını teĢvik etmek amacıyla iĢletmeler tarafından kullanılırlar. MüĢteri mal ve hizmet satın aldığı 

takdirde, iĢletme müĢteriye bu alıĢveriĢten kaynaklanan hediye puan/puan verir. MüĢteri, bu hediye 

puanları bedelsiz ya da iskontolu ürün ya da hizmet alımları Ģeklinde kullanabilir. 

MüĢteri sadakat programlarının uygulamada farklı Ģekillerde yürütüldüğü görülmektedir. 

MüĢterilerin hediye puanları kullanmadan önce belli bir asgari miktarı ya da değeri biriktirmeleri 

gerekebilir. Hediye puanlar, harcamalara ya da harcama gruplarına veya belli bir dönemde sürekli 

müĢteri olunmasına bağlı olabilir. ĠĢletme, müĢteri sadakat programlarını kendi yürütebilir ya da 

üçüncü bir tarafça yürütülen bir programa katılabilir. MüĢterilere sunulan hediyeler, iĢletme tarafından 

sağlanan malları ve hizmetleri ve/veya üçüncü taraflardan mal veya hizmet talep etme haklarını 

içerebilir. 



Yönetim ve Ekonomi AraĢtırmaları Dergisi - Cilt:13 Sayı:1 (Ocak 2015) - Doi: http://dx.doi.org/10.11611/JMER462 

 

55 

 

Yorum 13 „ün en önemli bölümünü uygulamayı açıklayan kısmı oluĢturmaktadır. Çünkü bu 

yorum, bu bölümde yapılan açıklamalara göre, müĢteri sadakat puanlarına aĢağıdaki durumlarda 

uygulanmaktadır (Yorum 13, mad.3): 

a. Bir iĢletmenin müĢterilerine hediye puanları satıĢ iĢleminin bir parçası olarak vermesi, 

örneğin mal satıĢı, hizmet sağlanması ya da iĢletme varlıklarının müĢteri tarafından kullanılması 

durumunda, 

b. MüĢteri hediye puanlarının gerekli diğer Ģartları yerine getirmesi koĢuluyla, 

müĢterilerin bu hediye puanları gelecekte bedelsiz ya da iskontolu ürün veya hizmet elde etmede 

kullanabilmesi durumunda. 

Yorum 13 kapsamında ele alına konular Ģunlardır (Yorum 13, paragraf 4): 

(a)  Bir iĢletmenin gelecekte bedelsiz ya da iskontolu mal ve hizmet sağlama yükümlülüğünün: 

(i) SatıĢ iĢlemlerinden alınan ya da alınacak olan bedelin bir kısmının hediye puanlara 

dağıtılarak hâsılatın muhasebeleĢtirilmesinin ertelenmesi (TMS 18 Standardının 13 üncü 

Paragrafının uygulanması) veya 

(ii)   Hediyelerin temin edilmesi için katlanılacak olan maliyetlere karĢılık ayrılması (TMS 18 

Standardının 19 uncu Paragrafının uygulanması)  

Ģeklinde muhasebeleĢtirilip muhasebeleĢtirilemeyeceği ve ölçülüp ölçülemeyeceği. 

(b)  Tahsil edilen bedelin hediye puanlara dağıtılması durumunda: 

(i)  Bedelin ne kadarının hediye puanlara dağıtılacağı; 

(ii)  hâsılatın ne zaman muhasebeleĢtirileceği; 

(iii) üçüncü bir tarafın hediyeleri temin etmesi durumunda, hâsılatın nasıl ölçüleceğidir. 

Söz konusu yorumun ilerleyen bölümünde, müĢterilerine hediye puan veren bir iĢletme 

tarafından uygulanması gereken muhasebeleĢtirme yöntemi açıklanmaktadır. Yorumun konular 

bölümünde ise, müĢteri sadakat programlarının muhasebeleĢtirilmesi konusundaki alternatifler ortaya 

konulmaktadır. MüĢteri sadakat programlarının hasılatı artırmak için yapılan bir program olduğundan 

hareketle konu TMS 18 hasılat Standardı çerçevesinde ele alınmaktadır.  

TMS 18 Hasılat Standardında, satıĢ bedellerinin kaydı konusunda, satıĢ sonrası oluĢabilecek ve 

satıĢın hasılat olarak kaydı için güvenilir bir biçimde ölçülebilmesi gereken giderlerin bu özellikleri ile 

ilgili olarak 13. ve 19. paragraflarda bilgiler yer almaktadır. Buna göre, satıĢa bağlı olarak ileride 
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yerine getirilmesi gereken yükümlülükler olması halinde, bu yükümlülüklerin bedelinin ayrıĢtırılarak 

yerine getirildikçe hasılat olarak kaydedilir denilmektedir. Standartta bir satıĢ iĢleminden doğan 

geleceğe yönelik bir yükümlülüğe örnek olarak satıĢ sonrası servis hizmeti gösterilmekte ve servis 

bedelinin hasılat olarak kaydedilmesi özetlenerek hizmetin sunulduğu dönemlerde verilen hizmet 

oranında hasılat olarak kaydedilmesi gerektiği ifade edilmektedir. Ayrıca müĢteri sadakat programları 

çerçevesinde dağıtılan hediye puanlar da aynı anlama gelmektedir (TMS 13 Paragraf 13).  

Diğer taraftan TMS 18 Hasılat standardının 19. paragrafına göre, bir hasılatın ancak o hasılatı elde 

etmek için gerçekleĢtirilen giderler ile birlikte kaydedilmesi, bunun için de giderlerin güvenilir bir 

biçimde ölçülmesi gerekmektedir. Eğer giderler güvenilir biçimde ölçülemiyorsa hasılat finansal 

tablolara yansıtılmaz; böyle durumlarda mal satıĢıyla ilgili daha önce alınmıĢ bedel yükümlülük olarak 

muhasebeleĢtirilir. Bu maddeye göre, servis bedelinin satıĢ ile aynı dönemde hasılat olarak 

kaydedilmesi ve servis giderlerinin gerçekleĢtiği dönemlerde gider olarak kaydedilmesi 

gerekmektedir. 

 MüĢteri sadakat programı kapsamında hediye puan dağıtan iĢletmelerin karĢılaĢabileceği bazı 

sorunlar da Yorum 13‟ün 4/b bendinde belirtilmiĢtir. Buna göre, tahsil edilen bedelin hediye puanlara 

dağıtılması durumunda: 

 Bedelin ne kadarının hediye puanlara dağıtılacağı; 

 Hasılatın ne zaman muhasebeleĢtirileceği; 

 Üçüncü bir tarafın hediyeleri temin etmesi durumunda, hasılatın nasıl ölçüleceği hususlarıdır. 

Yukarıdaki seçenekler arasından uygulanacak olanların seçimi konusunda yorumun “GörüĢ 

Birliği” baĢlığı altında gerekli açıklamalar yer almaktadır. MüĢterilerin hediyelerinin hediye 

puanlarından karĢılanmasının olup olmayacağı ve ne zaman olacağı ile ilgili olarak hediye puanları 

veren iĢletmenin bedelsiz ya da iskontolu malları ve hizmetleri sağlama yükümlülüğünü nasıl 

muhasebeleĢtireceği ve ölçeceği konularında farklı görüĢler ortaya çıkmıĢtır. Ancak Yorum 13 

seçenekler arasından uygulanacak olanların seçimi konusunda gerekli açıklamaları yine görüĢ birliği 

baĢlığı altında yaparak son noktayı koymuĢtur. Bu baĢlıkta hediye puanların servis hizmeti gibi bir 

maliyet unsuru olmayıp ayrı bir hizmet ve teslim olduğu bu nedenle hasılat standardına göre, hediye 

puanların kazanıldığı ilk satıĢ iĢleminin bileĢenleri arasında dağıtılması gerekmektedir (TMS 18, 

paragraf 13). Diğer bir ifadeyle ilk satıĢ tutarının gerçeğe uygun değerinin hediye puanlar ile satıĢın 

diğer bileĢenleri arasında dağıtılmasının doğru seçenek olduğu ifade edilmektedir (YarbaĢı, 2011:78). 

MüĢteri sadakat programları uygulanırken ileride bedelsiz ürün ya da hizmetin alım hakkını 

doğuran hediye puanların hak sahiplerine dağıtılması durumunda birtakım belirsizlikler de ortaya 
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çıkmaktadır. Söz konusu belirsizlikler, hediye puanlar karĢılığı verilen promosyon ürünlerin 

bedellerinin gerçeğe uygun değerlerinin ölçülebilmesi, müĢterilerin hediye puanları kullanabilmeleri 

için gerekli asgari koĢulları yerine getirebilmeleri ve asgari Ģartları yerine getirenlerin de puanları 

kullanabilme durumları olarak sayılabilmektedir. Yorum 13‟ün görüĢ birliği baĢlığı altında söz konusu 

belirsizlikler de giderilmeye çalıĢılmıĢtır. Buna göre; 

 Bir iĢletme, TMS 18 Standardının 13‟ üncü paragrafını uygular ve hediye puanları kazanıldığı 

ilk satıĢ iĢleminin ya da iĢlemlerinin ayrı olarak tanımlanabilen bir bileĢeni olarak muhasebeleĢtirir. Ġlk 

satıĢ iĢlemi ile ilgili olarak alınan ya da alınacak bedelin gerçeğe uygun değeri, hediye puanlar ile 

satıĢın diğer bileĢenleri arasında dağıtılır. Hediye puanlara dağıtılan bedel gerçeğe uygun değerleri 

esas alınarak ölçülür ki bu tutar hediye puanların ayrı olarak satılabildiği tutardır. 

 ĠĢletme, hediyeleri kendi temin ediyorsa, puanlar kullanıldığı dönemlerde puanların karĢılığı 

olarak dağıtılan ürünlerin gerçeğe uygun değerlerini hâsılat olarak muhasebeleĢtirir. Ancak hasılat 

tutarı, kullanılan hediye puanların, toplam olarak kullanılması beklenen hediye puanlarına oranı 

dikkate alınarak muhasebeleĢtirilir. 

 Hediyeler üçüncü taraflarca temin ediliyorsa, iĢletme, hediye puanlara dağıtılan bedeli kendi 

hesabına mı yoksa üçüncü taraf adına mı tahsil ettiğini değerlendirir. ĠĢletme, üçüncü taraf adına 

bedeli tahsil ediyorsa, hasılatı kendi hesabında tutulacak net tutar olarak ölçer. Bu net tutar; hediye 

puanlara dağıtılan bedel ile hediyeyi temin eden üçüncü taraflara ödenecek tutar arasındaki farktır. 

ĠĢletme, üçüncü tarafların hediyeleri temin etmek zorunda olduğu ve bunu yapmakla tahsilat yapmaya 

hak kazandıkları zaman, bu net tutarı hasılat olarak muhasebeleĢtirir. Bu olaylar, hediye puanlar verilir 

verilmez meydana gelebilir. Alternatif olarak, müĢterinin hediyeleri iĢletmenin kendisinden ya da 

üçüncü bir taraftan talep etmeyi seçebilmesi durumunda bu olaylar sadece, müĢterinin hediyeyi üçüncü 

taraftan talep etmesi halinde meydana gelebilir. 

Bir iĢletme, bedeli kendi hesabına tahsil ediyorsa, hasılatını hediye puanlara dağıtılan brüt bedel 

olarak ölçer ve hediyeleri temin etme yükümlülüğünü yerine getirdiği zaman bunu hasılat olarak 

muhasebeleĢtirebilir. 

Hediyelerin temin edilmesi için katlanılacak olan kaçınılmaz maliyetlerin, ilk satıĢ zamanında 

hasılat olarak muhasebeleĢtirilmeyen ve hediye puanlara dağıtılan bedel ile müĢterinin hediye puanları 

kullandığı zamanda elde edilecek olan ek bedelin toplamını aĢması bekleniyorsa, iĢletme ekonomik 

olarak dezavantajlı sözleĢmeye taraftır. TMS 37 Standardı uyarınca, söz konusu fark borç olarak 

muhasebeleĢtirilir. Böyle bir borcu muhasebeleĢtirme gereği, iĢletmenin kullanılacak olan hediye puan 

sayısına iliĢkin beklentilerini yeniden gözden geçirmesi durumunda olduğu gibi, hediye puanları temin 

etmek için katlanılacak maliyetlerin artması durumunda da ortaya çıkabilir. 



Yönetim ve Ekonomi AraĢtırmaları Dergisi - Cilt:13 Sayı:1 (Ocak 2015) - Doi: http://dx.doi.org/10.11611/JMER462 

 

58 

 

5. MÜŞTERİ SADAKAT PROGRAMLARININ MUHASEBELEŞTİRİLMESİ  

Konu ile ilgili olarak mevcut mevzuatımız incelendiğinde Vergi Usul Kanunu‟nda hasılatla 

ilgili bir uygulama kararına rastlanmadığı  görülmektedir. Ancak Gelir Vergisi Kanunu(GVK)‟nun safi 

kazancın tespitinde indirilebilecek giderler bölümünde “Ticari kazancın elde edilmesi ve idame 

ettirilmesi için yapılan genel giderler; (Ġhracat, yurt dıĢında inĢaat, onarma, montaj ve taĢımacılık 

faaliyetlerinde bulunan mükellefler, bu bentte yazılı giderlere ilaveten bu faaliyetlerden döviz olarak 

elde ettikleri hâsılatın binde beĢini aĢmamak Ģartıyla yurt dıĢındaki bu iĢlerle ilgili giderlerine karĢılık 

olmak üzere götürü olarak hesapladıkları giderleri de indirebilirler)” denilmektedir (GVK Mad. 40/1). 

Dolayısıyla bu maddeye göre de satıĢı artırmak amacıyla yurt içi ve belli oranda yurt dıĢı giderleri de 

GVK‟ye göre gider olarak indirilebilmektedir.  

Mevcut mevzuatımıza göre, müĢteri sadakat programları kapsamında dağıtılan bedelsiz veya 

indirimli ürün tesliminin pazarlama faaliyeti olarak değerlendirilmesinin  GVK açısından uygun 

görülmesi nedeniyle, hediye puanların genellikle pazarlama gideri olarak kaydedildiği ya da satıĢ 

gelirlerinden düĢüldüğü görülmektedir. 

ĠĢletmeler arasında farklı uygulamaları ortadan kaldırmak amacıyla baĢlatılan çalıĢmalar 

neticesinde yayımlanan TFRS Yorum 13 ile konuya açıklık getirilmiĢtir. Söz konusu yorum 

uygulamaya girmeden önce iĢletmelerin hediye puan uygulamalarında hasılatla ilgili iĢlemlerin 

muhasebe kayıtları TMS 18 Hasılat Standardı kapsamında gerçekleĢtirilmekle birlikte yine de bazı 

farklı uygulamalara rastlanmaktaydı. Hasılat standardı, standart ilkelerinin her bir iĢleme ayrı ayrı 

uygulanması gerektiğini belirttikten sonra iĢlemin özünü yansıtabilmek amacıyla tek bir iĢlemin 

ayrılabilir kısımlarına ayrı ayrı uygulanması gerekebileceğini de ifade etmektedir. Bir satıĢ iĢleminin 

gelecekteki servis hizmet bedellerinin bu çerçevede ele alınması gerektiği belirtilmektedir (TMS 18, 

mad. 13). 

Bir iĢlemle ilgili hasılat ve giderlerin güvenilir bir Ģekilde ölçülebildiği durumlarda eĢ zamanlı 

kayıt yapılması gerektiği belirtilmiĢtir. Ancak hemen devamında, giderlerin güvenilir bir biçimde 

ölçülememesi halinde iliĢkili kısmın hasılat olarak kaydedilemeyeceği, daha önce alınmıĢ bedelin 

yükümlülük olarak kabul edilmesine karĢılık ayrılarak muhasebeleĢtirilmesi gerektiği belirtilmiĢtir 

(TMS 18, mad. 19). 

ĠĢletmelerin müĢteri sadakat programlarına iliĢkin muhasebe kayıtlarını TFRS Yorum 13 öncesi 

ve sonrası olarak farklılıklar aĢağıda Tablo 2‟ de gösterilmiĢtir. 
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Tablo 2. Müşteri Sadakat Programlarının TFRS Öncesi ve Sonrası Muhasebeleştirilmesi 

 Yorum 13 Öncesi Uygulama Yorum 13 Sonrası Uygulama  

GELĠR 

TABLOSU  

SatıĢ bedelinden düĢülür ya da pazarlama 

gideri olarak kaydedilir. 

SatıĢ bedelinden düĢülür 

BĠLANÇO  KarĢılık ayrılarak tahakkuk ettirilir. ErtelenmiĢ gelirlere kaydedilir 

DEĞERLEME  Yükümlülüğün yerine getirilmesindeki 

ilgili maliyet değeri 

Gerçeğe uygun değer  

KAYIT  Yükümlülüğün yerine getirildiğinde Yükümlülüğün yerine getirildiğinde 

 

      Kaynak: (YarbaĢı, a.g.e., :79). 

5.1.  Müşteri Sadakat Programlarının Muhasebeleştirilmesi İle İlgili Örnekler  

Bu bölümde MüĢteri Sadakat Programlarının muhasebeleĢtirilmesi ile ilgili örneklere yer 

verilmiĢtir. Örnekler önce Tekdüzen Hesap Planına göre daha sonra ise TFRS Yorum 13‟e göre 

incelenecektir. 

5.1.1. Tekdüzen Hesap Planına Göre 

a) Üye Tanıtım Kartının Düzenlenmesi 

Özellikle süpermarketlerde üyelik tüm müĢterilere açıktır. ĠĢletme düzenlenmiĢ olduğu karta 

isim verir. AlıĢveriĢ yapan müĢteriye kasada üyelik kartının olup olmadığı sorulur ve kartın 

özelliklerine göre verilen avantaj kullandırılır. Bastırılan kartların maliyeti dönemsellik kavramı ile 

ilgili dönemde faaliyet gideri olarak muhasebeleĢtirilir. 

Örnek 1.  (T) iĢletmesi müĢterilerine dağıtmak amacıyla 2.000 adet kart bastırmıĢ ve söz 

konusu kartlar için 2.000. TL nakit olarak ödemiĢtir. Kartların yaklaĢık 6 ay içinde dağıtılacağı 

öngörülmektedir. 

___________/______________ 

180 GELECEK AYLARA AĠT GĠDERLER HESABI 2.000 

             100 KASA HESABI                                       2.000 

___________/________________ 

Örnek 2.  (T) iĢletmesi sadakatli müĢterileri için bastırdığı kartların 1.000 TL‟lik kısmının 

müĢterilere dağıtıldığını tespit etmiĢtir. Bu durumda muhasebe kaydı aĢağıdaki gibi olacaktır: 
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_______________/ _________________ 

760 PAZARLAMA SATIġ DAĞITIM GĠDERLERĠ HESABI        1.000 

      180 GELECEK AYLARA AĠT GĠDERLER HESABI  1.000 

_______________/__________________ 

b) Güne Özel Ürünlerde İndirim Yapılması 

Bu programda ürünlerinin üreticileriyle veya pazarlamasını yapanlarla birlikte karĢılıklı 

düzenlenen kampanyalar kullanılmaktadır. ĠĢletme aynı zamanda müĢteri alıĢkanlıklarını dikkate 

alarak belirli günlere, günlerin belirli zamanlarına uygun ürünleri gündeme getirerek daha fazla ürün 

satmayı hedefleyebileceği gibi, eritilmesi gereken stoklarla ilgili düzenlenen bir kampanya Ģeklinde de 

düĢünülebilir. 

Örnek 1. (ġ) iĢletmesi her pazar sabah 9-12 arasında kahvaltılık ürünlerde iĢletme özverisiyle 

%10 indirim yapmaktadır. MüĢterimiz 200 TL‟lik alıĢveriĢ yapmıĢ olup sahip olduğu sadakat kartını 

kullanmıĢtır. MüĢterinin yaptığı 200 TL‟lik alıĢveriĢin 100 TL‟si kahvaltılık ürünlerden oluĢmaktadır. 

MüĢteri ödemesini kredi kartı ile tek çekim olarak yapmıĢtır. (Bu ve bundan sonraki örneklerde KDV 

dikkate alınmamıĢtır.) 

______________/________________ 

107 KREDĠ KARTLI SATIġLARDAN ALACAKLAR HESABI  190 

611 SATIġ ĠSKONTOLARI HESABI      10 

  600 YURT ĠÇĠ SATIġLAR HESABI        200 

_______________/ ________________     

Bu örnekte; tek çekim kredi kartı iĢletme için hazır değer niteliğinde varlıktır. 108 Diğer hazır 

değerler hesabı yerine hesap planında olmayan ve iĢletme için önemli bir yer tutan kredi kartlı satıĢlar 

için boĢ hesap önerilmiĢtir. (107 Kredi Kartlı SatıĢlardan Alacaklar). ĠĢletme satıĢ bedeli 200 TL olup, 

kampanyadan kaynaklanan indirim söz konusudur. Muhasebede netleĢtirme yasaktır. ĠĢletmenin 

yapmıĢ olduğu indirim 611 SatıĢ iskontoları hesabında kullanılmıĢtır. 

Örnek 2. (D) iĢletmesi her pazar sabah 9-12 arasında kahvaltılık ürünlerde tedarikçi iĢletme + 

iĢletme özverisiyle  %10 indirim yapmaktadır. MüĢteri sadakat kartını kullanarak 200 TL‟lik alıĢveriĢ 

yapmıĢ olup bunun 100 TL‟lik kısmı kahvaltılık ürünlerden oluĢmaktadır. MüĢterimiz ödemeyi kredi 

kartı ile yapmıĢtır. ĠĢletme yapılan indirimin yarısını tedarikçi firmaya yansıtmaktadır.  
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___________/_________________ 

107 KREDĠ KARTLI SATIġLARDAN ALACAKLAR HESABI 190 

611 SATIġ ĠSKONTOLARI HESABI                           10   

  600 YURT ĠÇĠ SATIġLAR HESABI      200 

____________/___________________     

127 DĠĞER TĠCARĠ ALACAKLAR HESABI      5 

     KAMPANYA ALACAKLARI 

  153 TĠCARĠ MALLAR          HESABI             5 

____________ /____________________ 

Burada 1 nolu örnekteki açıklayamaya ilave olarak, kampanya tedarikçi ile ortak 

yürütülmektedir. Dolayısıyla ikinci kayıtta tedarikçi adına tahakkuk eden kısım muhasebeleĢtirilmiĢtir. 

Eğer iĢletme stoklarında aralıklı envanter yöntemi kullanıyor ise, yapılan indirim maliyet unsuru 

olarak 153 Ticari Mallar hesabına, devamlı envanter yöntemi kullanıyor ise, satıĢların maliyeti unsuru 

olarak 621 Satılan Ticari Malın maliyeti hesabına kaydedilir. Önceki dönem stokları ile ilgili ise; 649 

Diğer olağan gelir ve karlar hesabına kayıtlanması yerinde olacaktır. Yapılan indirim aynı zamanda 

tedarikçi ile cari hesap Ģeklinde çalıĢılıyor ise cari hesabı azaltıcı nitelik taĢımasına rağmen 

mahsuplaĢma yapılmaması açısından 127 Diğer Ticari Alacaklar hesabı kullanılmalıdır.  

Örnek 3. (S) iĢletmesi pazar günleri 100 TL alıĢveriĢ yapana ve iĢletme sadakat kartına sahip 

olan müĢterilerine, iĢletmeye maliyeti 10 TL olan 1 paket ürünü bedava vermektedir. MüĢterimiz 300 

TL alıĢveriĢ yapmıĢ ve bedelini peĢin ödemiĢ ve hak ettiği 3 paket ürün hediyesini almıĢtır. 

_______________/________________ 

100 KASA HESABI                 300 

760 PAZARLAMA SATIġ DAĞITIM GĠDERLERĠ HESABI             30 

  600 YURT ĠÇĠ SATIġLAR HESABI     300 

  157 DĠĞER STOKLAR HESABI     30 

_______________/__________________ 

Örneğimizde; bu kapsamda verilecek ürünlerin 157 Diğer Stoklara kayıtlandığı varsayıldığı için 

çıkıĢı gösterilmiĢtir. ĠĢletme Ticari mallardan çıkıĢ yaptığı takdirde 153 Ticari Mallar hesabı olarak 

kayıtlanmalıdır. SatıĢ belgesi üzerinde 3 paket hediye ürününün promosyon olarak verildiği fatura 

edilmeyeceği ifadesinin bulunması veya sıfır bedelle çıkıĢının gösterilmesi yerinde olacaktır. 

Örnek 4.  (T) ĠĢletmesi alıĢveriĢ yapan ve sadakat kartı olan müĢterilerine otomatik araç yıkama 

sisteminden ücretsiz faydalanma hakkı veren kupon vermektedir. Aracını yıkatan müĢteri için 

iĢletmenin bu hizmet karĢılığı katlandığı maliyet adet baĢına 2 TL‟dir. ĠĢletme her ayın sonunda kupon 

envanteri yapmaktadır. Ocak ayı sonu itibariyle toplam 1.100 adet kupon dağıtıldığı 1.000 adet kupon 

karĢılığı ücretsiz yıkama hizmeti verildiği tespit edilmiĢtir. 
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_____________/_________________ 

760 PAZARLAMA SATIġ DAĞITIM GĠDERLERĠ HESABI         2.000 

  ĠLGĠLĠ HESAPLAR       2000 

____________/___________________ 

Yukarıdaki örneğimizde alacaklı tarafa kayıtlanacak hesap; yıkama için kullanılan deterjan, 

enerji, iĢçilik vb. unsurları temsil eden hesaplar olacaktır. ĠĢletme satıĢ artırıcı çaba niteliğinde iĢlem 

yapmaktadır. Aynı iĢletme kuponsuz aracını yıkatanlarla ilgili olarak ücret talep ettiği takdirde, araç 

yıkama birimi bu amaçla açtığını varsaydığımızda, o birimle ilgili olarak kullanılanlar 740 Hizmet 

Üretim Maliyetini oluĢturacaktır. Hizmet üretim maliyetinden kupon karĢılığı olan bedel 760 

Pazarlama SatıĢ Dağıtım Giderlerine Yansıtılması yerinde olacaktır.             

Toplam ürünlerde belirli bir yüzde indirim veya bedelsiz teslim imkânının sunulması sadakat 

kartı ile yapılan iĢlemlerde müĢterinin satın aldığı ve kampanya kapsamında kabul edilen mal çeĢidi 

miktarına ulaĢtığında yapılan belirli bir yüzde indirimi veya bedelsiz teslim Ģeklinde gerçekleĢtirilir. 

Örnek 5. (K) iĢletmesi  (X) marka üründen 3 ay içinde toplam 50 adet satın alan müĢterilerine 

sonraki alımlarında uygulanmak üzere % 10 indirim yapmaktadır. % 10 indirim hakkını elde etmiĢ 

olan müĢterimiz, 100 TL alıĢveriĢ yapmıĢ ve indirim sonrası kalan bedeli kredi kartı ile ödemiĢtir. 

___________/______________ 

611 SATIġ ĠSKONTOLARI HESABI             10 

107 KREDĠ KARTLI SATIġLARDAN ALACAKLAR HESABI         90 

       600 YURT ĠÇĠ SATIġLAR HESABI             100 

___________ /___________________ 

Örnek 6. MüĢteri kampanya kapsamında 2 adet bedelsiz ürün satın alma hakkını elde etmiĢ ve 

müĢteriye bedelsiz olarak teslim edilen söz konusu 2 adet ürünün iĢletme kayıtlarındaki maliyeti 10 

TL olarak görülmektedir. 

______________/________________ 

760 PAZARLAMA SATIġ DAĞITIM GĠDERLERĠ HESABI       10 

        153 TĠCARĠ MALLAR HESABI                   10 

______________/__________________ 

Not: Burada bedelsiz verilmek üzere elde tutulan stoklar 157 Diğer Stoklarda kayıtlanmıĢ 

olduğu durumda 153 Ticari Mallar hesabı yerine 157 Diğer Stoklar hesabı kullanılacaktır. 

Örnek 7. ĠĢletme tarafından düzenlenen kampanya kapsamında müĢteriye hak ettiği 2 adet 

bedelsiz ürün teslim edilmiĢtir. Bedelsiz teslim edilen ürünler iĢletmeye kampanya kapsamında 
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kullanılmak üzere üretici firma tarafından konsinye gönderilen ve stoklarda 10 TL değerle izlenen 

ürünlerdendir. Konsinye teslim edilen ürün üretici firmaya rapor edilmiĢtir. 

_____________/__________ 

910 NAZIM HESAP    10 

KONSĠNYE MALDAN ALACAKLILAR 

     900 NAZIM HESAP 

      KONSĠNYE MALLAR    10 

______________/____________  

c) Kartına Sonraki Alımlarında Değerlendirebileceği Puan Yüklenmesi 

Bu yöntemde müĢterimize alımlarda ürün çeĢidi gözetilmeksizin bir sonraki alımlarında 

kullanılmak üzere para temsil eden (paraya dönüĢebilen) puan veya direkt bedel yüklenmekte veya 

kendisine sonraki alımlarda kullanılmak üzere hediye çeki verilmektedir.  

Örnek 1. MüĢterimize yapmıĢ olduğu alıĢveriĢten dolayı 50 TL karĢılığı puan yüklenmiĢtir. 

(para yüklenmiĢ, hediye çeki verilmiĢtir) 

_____________/_____________ 

900 NAZIM HESAP         50 

GELECEK AYLARDA KULLANDIRILACAK  

PUANLAR GĠDERLERĠ 

  910 NAZIM HESAP        50 

  HAK EDĠLEN PUANLARDAN ALACAKLILAR 

______________/_________________ 

Örnek 2. MüĢterimiz 100 TL‟lik alıĢveriĢ yapmıĢ olup, 50 TL‟sini biriken puanından 

karĢılanmasını talep etmiĢ ve geri kalan tutarı da nakit olarak ödemiĢtir. 

______________/_______________ 

100 KASA HESABI       50 

760 PAZARLAMA SATIġ DAĞITIM GĠDERLERĠ HESABI        50 

       600 YURT ĠÇĠ SATIġLAR HESABI    100 

______________/______________ 

910 NAZIM HESAP       50 

HAK EDĠLEN PUANLARDAN ALACAKLILAR 

  900 NAZIM HESAP 

  GELECEK AYLARDA KULLANDIRILACAK  

                PUAN GĠDERLERĠ                                         50 

______________/____________________ 
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Örnek 3. iĢletme yaptığı dönem sonu envanter çalıĢmasında, cari dönem satıĢlarına ait olmakla 

birlikte önümüzdeki dönemde kullanılacağı tahmin edilen 100 TL puan bulunduğunu tespit etmiĢtir. 

________________ /____________________ 

654 KARġILIK GĠDERLERĠ HESABI         100 

  379 DĠĞER BORÇ VE GĠDER KARġILIKLARI HESABI     100 

________________ /____________________ 

910 NAZIM HESAP                 100 

HAK EDĠLEN PUANLARDAN ALACAKLILAR 

  900 NAZIM HESAP 

  GELECEK AYLARDA KULLANDIRILACAK  

                PUAN GĠDERLERĠ                                                   100 

___________________  /_________________ 

 

Örnek 4. MüĢterimiz 200 TL alım yapmıĢ olup, 60 TL‟sinin birikmiĢ puanından karĢılanmasını 

talep etmiĢ ve kalan 140 TL‟sini nakit olarak ödemiĢtir. Mahsup edilen puan önceki döneme aittir. 

_______________/_______________ 

379 DĠĞER BORÇ VE GĠDER KARġILIKLARI  HESABI  60 

100 KASA HESABI      140 

       600 YURT ĠÇĠ SATIġLAR HESABI   200 

_______________/________________  

Örnek 5. ĠĢletme yüklenen puanların 31/12/20xx tarihine kadar kullanılmadığı takdirde biriken 

puanların silineceğini sadakatli müĢterilerine bildirilmiĢtir. Önceki dönem karĢılık ayrıldığı halde 

müĢterilerce kullanılmayan 40 TL puan sadakat kartlarından silinmiĢtir.  

_________________/ _________________ 

379 DĠĞER BORÇ VE GĠDER KARġILIKLARI             40 

  644 KONUSU KALMAYAN KARġILIKLAR   40 

________________/________________________ 

Burada önceki dönemle ilgili olduğu için 649 Diğer olağan gelir ve kârlar hesabı altında 

yardımcı hesap olarak önceki dönem gelir ve kârları hesabı kullanılabilir. 

d) Meslek Odaları Veya İşletmelerle Anlaşmalı Olarak Yapılan İndirimler 

Bu yöntemlerde sadakat kartları meslek odaları veya diğer iĢletmelerde yapılan anlaĢmalar 

çerçevesinde, oda üyelerine veya iĢletme çalıĢanlarına yönelik indirimler sağlanmaktadır. 



Yönetim ve Ekonomi AraĢtırmaları Dergisi - Cilt:13 Sayı:1 (Ocak 2015) - Doi: http://dx.doi.org/10.11611/JMER462 

 

65 

 

Örnek 1. (A) ĠĢletmesi (M) odası ile yapmıĢ olduğu anlaĢma gereği ilgili oda üyelerine yapmıĢ 

oldukları her alımlarında % 10 indirim yapacaktır. 200 TL‟lik alıĢveriĢ yapan müĢteri, üyesi olduğu 

oda avantajını kullanmıĢ ve geri kalan bedeli nakit olarak ödemiĢtir.  

____________/ _______________ 

611 SATIġ ĠSKONTOLARI HESABI   20 

100 KASA HESABI     180 

  600 YURT ĠÇĠ SATIġLAR HESABI   200 

___________/ _______________ 

Örnek 2. ĠĢletme (N) odası ile yapılan 3 yıllık anlaĢma gereği oda üyelerine alımları 

karĢılığında indirim yapılacaktır. Yine anlaĢma gereği ilgili odaya oda faaliyetlerinde kullanılmak 

üzere 10.000 TL nakit ödemede bulunulmuĢtur. 

______________/__________________ 

760 PAZARLAMA SATIġ DAĞITIM GĠDERLERĠ HESABI     10.000 

   100 KASA HESABI       10.000 

_____________/____________________ 

 

e) Satış Tutarına Bağlı Olarak Servis (Taşıma) Hizmeti Verilmesi 

Bu yöntemde iĢletme tarafından belirlenen tutara bağlı olarak yapılan satıĢlarda müĢterinin satın 

aldığı ürünler müĢterinin evine teslim edilmektedir. 

Örnek 1. ĠĢletme Ocak ayı sonu itibariyle; taĢıt giderlerinden 5.000 TL‟sinin, yakıt giderlerinin 

4.000 TL‟sinin ve ücret giderlerinin de 2.000 TL‟sinin eve teslim hizmetine ait olduğunu tespit 

etmiĢtir. 

_____________/ __________________ 

760 PAZARLAMA SATIġ DAĞITIM GĠDERLERĠ HESABI     11.000 

   ĠLGĠLĠ HESAPLAR      11.000 

_____________/_________________ 

f) Miktara Bağlı Alımlarda Çekiliş Bileti (Piyango) Uygulamaları 

Bu yöntemde iĢletmeler belirli bir süreye kadar yapılan limit dâhilinde her satıĢla ilgili çekiliĢle 

ödül vermektedir. 

Örnek 1. ĠĢletme Kasım 2014 tarihine kadar her 50 TL‟lik alıĢveriĢ için bir çekiliĢ kuponu 

vermek üzere kampanya baĢlatmıĢtır. Toplamda 10 araç dağıtılacak olup, kazanan Ģanslı numara noter 

huzurunda yapılacak çekiliĢle tespit edilecektir. Araçların tamamı peĢin olarak 500.000 TL bedelle 

alınarak sergilenmeye baĢlanmıĢtır. 
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___________ /  ______________ 

180 GELECEK AYLARA AĠT GĠDERLER HESABI  500.000 

  102 BANKALAR HESABI             500.000 

___________ /  ________________ 

Yapılan çekiliĢ sonucu araçların 8 tanesi dağıtılan piyango kapsamında talihlilerine teslim 

edilmiĢ, 2 tanesi ise bastırıldığı halde dağıtılmayan piyango biletlerdeki numaralara ait olduğu tespit 

edilmiĢtir. Yönetim, iĢletme bünyesinde kalan taĢıtların pazarlama departmanında kullanılmak üzere 

aktifleĢtirilmesine karar verilmiĢtir. 

__________ /___________________ 

760 PAZARLAMA SATIġ DAĞITIM GĠDERLERĠ HESABI             400.000 

254 TAġITLAR HESABI      100.000 

  180 GELECEK AYLARA AĠT GĠDERLER HESABI   500.000 

___________/________________________ 

 

5.1.2. TFRS Yorum 13’e göre; 

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. 

 Ġlk satıĢta müĢteri tarafından hak edilmemiĢ ya da belirtilen süre sonunda yeterli alım 

yapılamadığından kullanılamamıĢ hakların bedellerinin düĢülmesi ile bedelsiz teslim edilecek malların 

gerçeğe uygun değerlerinin azaltılması. 

 Bedelsiz dağıtılacak malların müĢterinin seçimine bağlı olması durumunda bu malların 

sıklıklarına göre saptanmıĢ oranların uygulanması istenmektedir. 

ÇalıĢmanın bu bölümünde TFRS Yorum 13‟ün GörüĢ Birliği baĢlığı altında yer alan paragraflar 

sırasıyla incelenmiĢtir. 

 Bir iĢletme TMS 18 Standardının 13. Paragrafını uygular ve hediye puanları kazanıldığı ilk 

satıĢ iĢleminin ya da iĢlemlerinin ayrı olarak tanımlanabilen bir bileĢeni olarak muhasebeleĢtirir. Ġlk 

satıĢ iĢlemi ile ilgili olarak alınan ya da alınacak bedelin gerçeğe uygun değeri, hediye puanlar ile 

satıĢın diğer bileĢenleri arasında dağıtılır (Yorum 13, paragraf 5).  
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ĠĢletme satıĢ tutarının % 10‟u kadar hediye puan vermeye yönelik bir kampanya düzenlemiĢtir. 

Ayrıca Aralık ayında hediye puanı yüklenmemekte ve biriken hediye puanları 31.12. itibariyle 

kullanılmadığı takdirde iptal edilecektir.  

Örnek 1. ĠĢletmeden 500 TL‟lik alıĢveriĢ yapan müĢterinin sadakat kartına % 10 hediye puanı 

yüklenmiĢtir. 

____________/__________ 

100 KASA HESABI                      500 

     600 YURT ĠÇĠ SATIġLAR HESABI         450 

     ---- ERTELENMĠġ GELĠRLER HESABI               50 

___________/_____________ 

Örnek 2. Aynı müĢteri daha sonra 600 TL‟lik alıĢveriĢ yapmıĢ ve 50 TL‟lik kısmı için önceki 

dönemde biriken puanını kullanmıĢ, geri kalanını ise peĢin olarak ödemiĢtir. MüĢteriye ayrıca bu yeni 

alıĢveriĢinden dolayı müĢteri sadakat kartına % 10 hediye puanı da yüklenmiĢtir. 

____________/__________ 

100 KASA HESABI     550 

----ERTELENMĠġ GELĠRLER HESABI  50 

 600 YURT ĠÇĠ SATIġLAR HESABI       540 

 ----- ERTELENMĠġ GELĠRLER HESABI                       60 

___________/______________ 

Örnek 3. MüĢterimiz Aralık ayında 60 TL alıĢveriĢ yapmıĢ, karĢılığında sadakat kartında 

biriken puanını kullanmıĢtır. 

____________/_______________ 

----ERTELENMĠġ GELĠRLER HESABI   60 

  600 YURT ĠÇĠ SATIġLAR HESABI   60 

____________/________________ 

Hediye puanlara dağıtılan bedel gerçeğe uygun değerleri esas alınarak ölçülür ki bu tutar hediye 

puanların ayrı olarak satılabildiği tutardır (Yorum 13, paragraf 6). 

(C) ĠĢletmesi müĢterileri için 01.01-30.11. tarihleri arasında sadakat kartına yüklenen her 10.000 

puan için 5 adet ürünü bedelsiz alma hakkı veren bir kampanya düzenlemiĢtir. Aralık sonu itibariyle 

kullanılmayan puanlar iptal edilecektir. 

Örnek 4. MüĢterimiz Aralık ayında 10 parça ürün teslim edilmiĢtir. Ürünlerin iĢletmeye 

maliyeti 50.000 TL, gerçeğe uygun satıĢ değeri ise 60.000 TL dir. MüĢterimizin 21.000 puanı 
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mevcuttur. MüĢterimizin daha önceki 21.000 TL sadakat puanlarının 20.000 puanı 10 parça ürünü 

bedelsiz alma hakkını vermiĢtir. Aralık sonu itibariyle kullanılmayan 1.000 TL iptal edilecektir. 

ĠĢletme bu yöntemde sadakat programı çerçevesinde müĢteriye sadakat puanı yüklediğinde, 

ihtiyatlılık kavramı gereği karĢılık ayırmakta ve 760 Pazarlama SatıĢ Dağıtım Giderlerine borç, 379 

Diğer Borç ve Gider KarĢılıkları hesabına alacak olarak kaydedilmektedir.  

Bu örneğimizde iĢletme maliyeti 50.000 TL gerçeğe uygun değeri 60.000 TL olan ürünleri 

tamamen müĢteriye bedelsiz teslim etmiĢtir. (Sadakat programları karĢılığı)  

______________/_______________ 

 379 DĠĞER BORÇ VE GĠDER KARġILIKLARI HESABI             20.000 

621 SATILAN TĠCARĠ MALIN MALĠYETĠ    40.000 

  153 TĠCARĠ MALLAR          50.000 

  600 YURT ĠÇĠ SATIġLAR         10.000 

_____________/__________________ 

379 DĠĞER BORÇ VE GĠDER KARġILIKLARI  HESABI            1.000 

         760 PAZARLAMA SATIġ DAĞ. GĠDERĠ HESABI               1.000 

_____________/____________________ 

Sadakat programı olması idi, maliyeti 50.000 maliyetli malı iĢletme 60.000 TL ye satmıĢ ve 60.000 TL 

satıĢ gerçekleĢtirmiĢ olacaktı. ĠĢletme varlığından 50.000 TL maliyetinde varlığı (Ticari Mal) çıkmakta 

bunun karĢılığında faaliyet gideri olarak kayıtlayıp karĢılık ayırdığı puanlardan 10.000 TL yi hasılat 

olarak kayıtlaması gerekmektedir. (Gerçeğe uygun satıĢ değeri – Maliyet Bedeli). MüĢterimiz puanları 

olduğu için ürünleri teslim almıĢ ve iĢletme Ģarta bağlı yükümlülükten kurtulmuĢtur. KarĢılık ayrılarak 

giderleĢtirilen diğer 10.000 TL ise gelir tablosunda satıĢların maliyetini etkilemektedir.  

Dönem sonu itibariyle kullanılmayan ve kullanılma imkanı artık kalmayan 1.000 puan ise ters kayıtla 

kapatılmıĢtır. 

ĠĢletme hediyeleri kendi temin ediyorsa, hediye puanlar kullanıldığında ve hediye temin etme 

yükümlülükleri yerine getirildiğinde hediye puanlara dağıtılan bedel hasılat olarak muhasebeleĢtirilir. 

Hasılat tutarı, kullanılan hediye puanların, toplam olarak kullanılması beklenen hediye puanlarına 

oranı dikkate alınarak muhasebeleĢtirilir (Yorum 13, paragraf 7). 

 (E) ĠĢletmesi düzenlediği kampanya ile müĢterilerine satıĢ anında % 1 hediye puanı 

yüklenmektedir. Biriken her bir puanın değeri 1 TL‟dir. Biriken puan karĢılığı TL değeri Yorum 13‟e 

göre ertelenmiĢ gelir olarak kayıtlara alınmaktadır.  
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Örnek 1. ĠĢletmeden 2.000 TL‟lik alıĢveriĢ yapan müĢteri sadakat kartında bulunan 1.500 TL 

puanını kullanmıĢ ve kalan kısmını ise nakit olarak ödemiĢtir.  

____________/___________ 

100 KASA HESABI              500 

----ERTELENMĠġ GELĠRLER HESABI           1.500 

  600 YURT ĠÇĠ SATIġLAR HESABI     2.000 

____________/_______________ 

Örnek 2. MüĢterimizin sadakat kartında 5.000 puan birikmiĢ ve puan kataloğundan bir adet ütü 

seçerek kendisine gönderilmesini talep etmiĢtir. Ütünün iĢletmeye maliyeti 100 TL‟dir.  

Hediye verilecek ütünün temin ve teslim kaydı. 

_________/_____________ 

157 DĠĞER STOKLAR HESABI       100 

      ĠLGĠLĠ HESAPLAR  HESABI       100 

_________/______________ 

 379 DĠĞER BORÇ VE GĠDER KARġILIKLARI HESABI 100 

       600 YURT ĠÇĠ SATIġLAR HESABI                   100 

_________/_______________ 

621 SATILAN TĠC. MALIN MALĠYETĠ  HESABI         100 

      157 DĠĞER STOKLAR HESABI           100 

_________/______________ 

Hediyeler üçüncü taraflarca temin ediliyorsa, iĢletme, hediye puanlara dağıtılan bedeli kendi 

hesabına mı (örneğin, iĢlemde asıl taraf olarak) yoksa üçüncü taraf (üçüncü tarafın acentesi olarak) 

adına mı tahsil ettiğini değerlendirir (Yorum 13, paragraf 8). 

(a) ĠĢletme, üçüncü taraf adına bedeli tahsil ediyorsa, 

(i) ĠĢletme, hasılatı kendi hesabında tutulacak net tutar olarak ölçer. Bu net tutar; hediye 

puanlara dağıtılan bedel ile hediyeyi temin eden üçüncü taraflara ödenecek tutar arasındaki farktır ve 

(ii) ĠĢletme, üçüncü tarafların hediyeleri temin etmek zorunda olduğu ve bunu yapmakla 

tahsilatı yapmaya hak kazandıkları zaman, bu net tutarı hasılat olarak muhasebeleĢtirir. Bu olaylar, 

hediye puanlar verilir verilmez meydana gelebilir. Alternatif olarak, müĢterinin hediyeleri iĢletmenin 

kendisinden ya da üçüncü bir taraftan talep etmeyi seçebilmesi durumunda bu olaylar sadece, 

müĢterinin hediyeyi üçüncü taraftan talep etmesi halinde meydana gelebilir. 
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(b)  Bir iĢletme, bedeli kendi hesabına tahsil ediyorsa, hasılatını hediye puanlara dağıtılan brüt 

bedel olarak ölçer ve hediyeleri temin etme yükümlülüğünü yerine getirdiği zaman bunu hasılat olarak 

muhasebeleĢtirebilir. 

ĠĢletme A marka ürünlerin satıĢında müĢteri sadakat kartına % 1 puan (karĢılığı TL) yüklenme 

kampanyası baĢlatmıĢtır. MüĢteri sadakat kartında 10.000 puan birikmiĢtir ve yapmıĢ olduğu 15.000 

TL‟lik A marka ürünün alımında söz konusu puanları kullanmıĢ, aradaki farkı ise nakit olarak 

ödemiĢtir. 

Örnek 1. (A) marka ürünlerde birikin puan karĢılığında ürün tamamen bedelsiz olarak 

verilmekte olup, bedelsiz ürün A marka ürün üreticisi tarafından karĢılanmaktadır.  

___________/   ____________ 

100 KASA HESABI            5.000 

        600 YURT ĠÇĠ SATIġLAR HESABI    5.000 

___________/ ____________ 

900 NAZIM HESAP            10.000 

KAMPANYA STOKLARINDAN ALACAKLILAR  

            910 NAZIM HESAP   10.000 

                 KAMPANYA STOKLAR 

___________/________________ 

 Örnek 2. MüĢteriye teslimdeki hediye puanının yarısı üretici firma tarafından yarısı da satıĢı 

yapan iĢletme tarafından karĢılanmaktadır. 

__________/_____________ 

100 KASA HESABI                         5.000 

…. ERTELENMĠġ GELĠRLER HESABI               5.000 

  600 YURT ĠÇĠ SATIġLAR HESABI   10.000 

__________/______________ 

900 NAZIM HESAP                        5.000 

KAMPANYA STOKLARINDAN ALACAKLILAR  

          910 NAZIM HESAP       5.000 

           KAMPANYA STOKLAR 

___________/__________________     

Hediyelerin temin edilmesi için katlanılacak olan kaçınılmaz maliyetlerin, ilk satıĢ zamanında 

hasılat olarak muhasebeleĢtirilmeyen ve hediye puanlara dağıtılan bedel ile müĢterinin hediye puanları 

kullandığı zamanda elde edilecek olan ek bedelin toplamını aĢması bekleniyorsa, iĢletme ekonomik 

olarak dezavantajlı sözleĢmeye taraftır. TMS 37 Standardı uyarınca, söz konusu fark borç olarak 

muhasebeleĢtirilir. Böyle bir borcu muhasebeleĢtirme gereği, iĢletmenin kullanılacak olan hediye puan 
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sayısına iliĢkin beklentilerini yeniden gözden geçirmesi durumunda olduğu gibi, hediye puanları temin 

etmek için katlanılacak maliyetlerin artması durumunda da ortaya çıkabilir(Yorum 13, paragraf 9). 

Örnek 3. (P) ĠĢletmesi 10.000 puan hediye için 1 adet TV verme kampanyası baĢlatmıĢtır. 

Kampanya döneme ait olarak 50.000 puan birikeceği ve biriken puanlardan 20.000 puanının 

kullanılacağını öngörülmektedir. Bu nedenle iki adet TV 25.000 TL ye satın alınmıĢtır.   

______________/_____________ 

760 PAZARLAMA SATIġ DAĞITIM GĠDERLERĠ HESABI           25.000 

       379 DĠĞER BORÇ VE GĠDER KARġILIKLARI HESABI  25.000 

______________/___________________ 

Örnek 4. ĠĢletme 30.000.TL alıĢveriĢ yapan müĢterisine biriken 20.000 puanı karĢılığında 

TV‟leri ücretsiz olarak teslim etmiĢ ve aradaki farkı müĢteriden nakit olarak tahsil etmiĢtir. 

____________/______________ 

379 DĠĞER BORÇ VE GĠDER KARġILIKLARI  HESABI 25.000 

100 KASA HESABI              5.000 

             600 YURT ĠÇĠ SATIġLAR HESABI     30.000 

___________/__________________ 

 

6. SONUÇ 

MüĢteri Sadakat Programları, müĢteri sadakatini arttırma, sürekli müĢterileri ödüllendirerek 

satıĢları arttırma, müĢteri payını arttırma gibi bağlantılı amaçlara hizmet için MüĢteri ĠliĢkileri 

Yönetimi kapsamında gerçekleĢtirilen faaliyetlerdir. Sadakat programları farklı tipleriyle kısa ya da 

uzun süreli iliĢki geliĢimine olumlu katkılar sağlamaktadır. 

ĠĢletmeler için sadık müĢterilere sahip olmak, rekabette rakiplerine karĢı üstünlük sağlayacak 

önemli bir araçtır. Çünkü yeni bir müĢteri kazanmanın maliyeti, mevcut müĢteriyi elde tutmanın 

maliyetinden daha yüksektir. Dolayısıyla müĢteri sadakati oluĢturabilen iĢletmeler önemli ölçüde 

maliyet tasarrufu sağlayarak kârlılıklarını artırabilmektedirler.  

MüĢteri sadakat programlarının temeli; müĢteri iliĢkileri yönetimi kapsamında müĢteri 

memnuniyeti ve müĢteri sadakatine dayanmaktadır. ĠĢletmeler için her bir sadakat programının nihai 

amacı, iĢletmenin kâr, gelir ve pazar payını artırmaktır. 

Öte yandan iĢletmeler için özellikli bir konu olan müĢteri sadakat programlarının 

muhasebeleĢtirilmesi de önem arz etmektedir. Çünkü iĢletmeler arasında farklı uygulamalar söz 

konusuydu. MüĢteri sadakat programlarının muhasebeleĢtirilmesinde ortaya çıkan farklı uygulamaları 
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ortadan kaldırmak amacıyla Yorum 13 IFRIC tarafından yayınlanarak Uluslararası Finansal 

Raporlama Standartları çerçevesinde bu konuda uygulama birliği sağlanmıĢtır (Öztürk,a.g.e.,156).  

TFRS Yorum 13, pazarlama faaliyetleri kapsamında müĢterilere dağıtılan promosyon 

ürünlerinin dağıtımı konusunda geniĢ bir uygulama alanı olan, ancak muhasebe açısından genel bir 

uygulaması olmayan, satılan ürünlerle birlikte bedelsiz veya düĢük bedelle verilen ürünlerin 

muhasebeleĢtirilmesini açıklamaktadır. Bu bağlamda bu çalıĢma, müĢteri sadakat programlarının 

Tekdüzen Hesap Planı ve TMS kapsamında muhasebeleĢtirilmesini örneklerle açıklamayı 

amaçlamıĢtır. ÇalıĢmanın bundan sonra yapılacak benzer çalıĢmalara ve konu ile ilgili yapılacak 

tartıĢmalara katkı sağlayacağı kanaatindeyiz. 

Sonuç olarak TFRS Yorum 13, Muhasebe Standartlarının yürürlüğe girmesiyle birlikte müĢteri 

sadakat programları kapsamında promosyon ürünleri dağıtan iĢletmelerin finansal raporlarını 

hazırlama çalıĢmalarında göz önünde bulundurmaları gereken önemli düzenlemelerden birisidir. 
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Katma Değer Vergisi Kanunu. 

Gelir Vergisi Kanunu 

50 Seri No‟lu Katma Değer Vergisi Genel Tebliği. 

Türkiye Muhasebe Standardı 18 (TMS 18) Hasılat Standardı. 
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