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OZET
Tezli Yiiksek Lisans
Perakende Faaliyetler Muhasebesi: Bir Ornek Zincir Isletme Uygulamasi

Giirhan Fakioglu

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Muhasebe Program

Perakende faaliyetler diinya ekonomisi icerisinde en dinamik sektorlerden
biri olarak iilke ekonomilerine yon vermektedir. Perakendecilik toplumun
kisisel tiikketiminin sekillenmesine yaptig1 katkimin yaninda bu katkinin ortaya
cikardigr katma degerle ekonominin de en biiyiik carklarindan biri olmaktadir.
Bunun yaninda tiiketicilere Kisisel gereksinimlerini etkin, hizh ve yerinde
karsilama olanag sunmaktadir. Ustlendigi bu sosyal gorev yarattigi istihdam ve

is giicii orani ele alindiginda cok daha kolay anlasilabilmektedir.

Artan teknoloji kullanimi ve bilisim caginin bir geregi olarak her sektorde
oldugu gibi perakende sektoriinde de bir degisim ve doniisiim izlenmektedir. Bu
farklilasma perakende sektoriiniin sosyal yoniiniin daha fazla olmasi nedeniyle
toplumlarin yasam tarzim dogrudan etkilemekte, cagdaslasma acisindan da

biiyiik katki saglamaktadir.

Perakendeciligin yasadigi bu gelisim klasik perakendecilik anlayisindan
modern perakendecilik anlayisina gecisin tarifi niteligindedir. Bilisim caginin
olanaklarimin yonetim tekniklerine uyarlanmasi ve yonetim muhasebesi
uygulamalarmin  isletme yonetiminde etkin sekilde Kkullamlmasinin
yayginlasmas1 perakende faaliyetlerin modern anlayisa doniisiimiinii

hizlandirmstir.

v



Yalnizca kayit esasina dayanan, finansal verilerin giinliikk islendigi ve
donem sonlarinda finansal tablolara aktarildigi klasik finansal muhasebe
anlayisinin yaninda yonetimin her tiirlii bilgi ihtiyacim es zamanh olarak
karsilayan, Kkarsilastirilabilir ve analiz edilebilir veriler yaratan yonetim
muhasebesi uygulamalar: giiniimiizde olduk¢ca onem kazanmistir. Yonetim
muhasebesi uygulamalar1 cercevesinde isletme yonetimi icin karar almada
yardimc1 olabilecek her verinin karsilastirilmasi, bu analiz cercevesinde elde
edilen verilerin de ilgili birimlere aktarilmasi isletme hedef ve amaclarina
ulasmak icin olduk¢a yararh olmaktadir. Giiniimiiz kiiresel ekonomilerinde
kurumsal isletmelerin tiimii ¢cok etkin yonetim muhasebesi uygulamalarina yer
vermektedir. Bilisim ¢aginin isletmelere sundugu olanak ve kolayhklarla da

muhasebe uygulamalari daha etkin ve hizli hale getirilebilmistir.

Bu noktadan hareketle perakende sektorii de organize perakendecilige
dogru olan yapisal doniisiimiinii tamamlamak icin muhasebe uygulamalarina
olduk¢a fazla gereksinim duymaktadir. Bu caliyma kapsaminda oncelikle
konunun teorik yapisina deginilmis daha sonra perakende isletmelerinin
muhasebe uygulamalar1 ortaya koyulmustur. Son olarak da modern
perakendecilige doniisiimiinii tamamlamus, tiiketici odakh, ¢cagdas perakendeci
formatimn benimsemis, ¢ok subeli bir perakende zincir isletmesinin muhasebe

uygulamalar incelenmistir.

Anahtar Kelimeler:

1) Perakendecilik 2) Perakende Faaliyetler 3) Perakende Muhasebesi.



ABSTRACT
Master Thesis
Retail Activity Accounting: An Application of Chain Retail Corporation
Giirhan Fakioglu

Dokuz Eyliil University
Institute of Social Sciences
Department of Business Administration

Accounting Program

Retail activities are among the most dynamic instruments leading the
economies of the countries all over the world. While contributing the individual
formation of consumption of the society, Retailing also becomes one of the most
important milestones in an economy, by the way of the added value that this
contribution exposes. In the meantime, it provides customers the possibility to
meet their needs, in the right time, at the right place, effectively. That social
duty retailing shoulders is clearly understood, when the employment and ratio

of workforce is handled.

As a requirement of informatics era, increasing usage of technology leads
a modification and conversion in retailing world. Because of the militating social
side of Retailing, that conversion effects the lifestyles of societies directly and

provides great developments for modernization.

This development that Retailing is facing is a characterization of the
conversion of classical retailing to modern retailing. Adaptation of skills of
informatics era to management methods and effective usage of management
accounting applications in business administration is also accelerating this

conversion.
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Management accounting applications those providing comparative and
analyzable data and revealing all kinds of knowledge requirements of
administrative bodies in a corporation are well regarded nowadays compared to
classical accounting concept that’s based merely on recording basis in which
financial data is daily saved and transmitted to statement of accounts at the end
of term . Comparing each sort of data that could assist managers to make
decision and transferring this processed knowledge to related units is vital for
corporation to reach its objectives. Nowadays, in our global village, many
corporations are using drastic management accounting applications. And
possibilities that informatics era brings to corporations are making these

applications more efficient and rapid.

In conclusion, retailing is fundamentally dependent on accounting
applications to complete its constructive transformation to organized retailing.
At this work, retailing theory was handled first and then accounting
applications of retail corporations was introduced. Finally, the accounting
methods of a customer-focused, retail chain corporation that completed its

transformation to modern retailing were evaluated.

Keywords,

1) Retailing 2) Retail Activities 3) Retail Accounting.
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GIRIS

20. yiizy1l sonu ve 21. yiizyil bas1 itibariyle perakendecilik sektorii ¢ok hizl bir
doniisiim ve yapilanma gecirmektedir. Bu doniisiim ve yapilanma gelismis tlilkelerde
tamamlanmigken gelismekte olan {ilkelerde iilke ekonomilerine yon vererek devam
etmektedir. Perakendeciligin sosyal yonii diger sektdrlerden oldukca fazla oldugu

icin bu degisim iilkelerin sosyoekonomik temellerini de etkilemektedir.

Ulkemiz de diger gelismekte olan iilkeler gibi bu gelisimin yasandig1 yerlerden
biri olarak tanimlanabilir. Ekonomik biiylime verileri acisindan degerlendirildiginde
oldukea yiiksek siralarda olan iilkemiz bu dinamik giicliniin bir miktarin1 perakende
sektdriinden almaktadir. Ulkemizdeki perakende sektdrii yasadigi gelisime ragmen
hala klasik anlayigta olmakla birlikte bu anlayis hizli bir sekilde azalmaktadir.
Organize perakendecilige olan atilim giin gectikte artmakta bu durum ekonomiye pek

¢ok farkli acidan katkida bulunmaktadir.

Perakendecilerin klasik perakende anlayisindan modern perakende yaklasimina
gecis stliregleri, bu modernlesme siirecinde kullanilan yaklasim ve teknikler, bu
yaklagimlarin uygulama yontemleri giiniimiizde perakende sektoriiniin ¢oziilmesi

gereken sorular niteligindedir.

Modernlesme siirecinde perakende isletmeleri muhasebe uygulamalarindan
yararlanmaktadir. Bilisim teknolojilerinin gelismesi ve yayginlagsmasi ile birlikte
perakende isletmeleri yeni yonetim tekniklerini kullanarak satis odakli olmaktan
pazarlama odakli olmaya, faaliyet gosterdiklere pazarlarda kurumsal kimliklerini
ortaya ¢ikartarak markalasma siirecini tamamlamakta ve tiiketici odakl

olabilmektedirler.

Perakende sektorii diger sektorlerden c¢ok daha c¢esitli isletme tiirlerini
blinyesinde barindirabilmektedir. Bu durum da perakende sektoriiniin analizini

zorlagtirmaktadir. Bu ¢aligma perakende sektdrii icerisinde zincir magazacilik olarak



faaliyet gOsteren bir perakende isletmesinin sube temelli muhasebe uygulamalarini

analiz etmek amaciyla olusturulmustur.

Cok subeli perakende isletmeleri glinlimiiz kiiresel pazarlarinda tiiketicilere
yakin olabilmek adina uygulanan perakendecilik tiirlerinden biridir. Ayrica bu
perakendecilik tiirii organize olmus perakendeci formatina en yakin olan tiirlerden
biridir. Ciinkii organize olmay1 bagarmis her isletme biiyiiyerek faaliyet alanini ve
ulastigi miisteri sayisini arttirmak, gelistirmek istemektedir. Siirekli gelisim ve
iyilesme igerisinde bulunmasi gereken organize perakendeciler gerek ulusal pazarda
gerekse kiiresel pazarda sube faaliyetlerine artan bir sekilde egilim gostermislerdir.
Iste bu sebepten dolay arastirma ¢ok subeli perakende isletmelerinde yogunlagmistir.
Cok subeli perakende isletmelerinin sube temelli muhasebe uygulamalar
modernlesme ve tiiketici odakli olma doniisiimiinii tamamlamada perakendecilere

oldukca yarar saglamaktadir.

Cok  subeli  perakende isletmelerinde  muhasebe  uygulamalarinin
cesitlendirilmesi ve siiflandirilmasi yine perakende tiirlerinin ¢esitlendirilmesi kadar
glictiir fakat genel hatlar1 ile belirlenip, perakende sektoriinde faaliyet gosteren

isletmelere uyarlanabilir.

Uygulama kisminda segilen perakende isletmesinin, modernlesme dontigiimiinii
tamamlamis, yiiksek marka degerine sahip, faaliyet gosterdigi pazara hakim, tiiketici
odakli pazarlama anlayisini siirdiiren bir yapida olmasina 6zen gosterilmistir. Ciinkii
yalnizca biiyiik kurumsal bir perakendeci klasik perakende anlayisindaki isletmelere

Ornek olabilir.

Uygulamanin amaci ¢ok subeli modern organize perakende isletmesinin

muhasebe uygulamalarini nasil gergeklestirdigini aktarmaya caligmaktir.



I. BOLUM

PERAKENDECILIK

A. Perakendecilik ve Perakende Faaliyetler

Perakendecilik {i¢ trilyon amerikan dolarina yakin islem hacmiyle giiniimiizde
diinyanin en biiyiik sektorlerinden biri olarak goriilmektedir.' Bu sektorel biiyiikliik
onun giiciinii ve dnemini simgelemektedir. Perakendecilik ekonomik ayni zamanda
sosyal bir kurumdur. Faaliyet konusunun dogrudan son tiiketici olmas1 onun sosyal
yoniiniin varhgmin bir kamtidir. Uretim ve iiriin odakli olmaktan ¢ok, sosyal
kimliginin verdigi giicle tiiketici faktoriinii de géz o6nilinde bulundurmas1 gereken bir

sektor olan perakende toplumsal yasantinin ciddi bir pargasi haline gelmistir.

Perakendeciligin kelime anlami Fransiz kokenli olan “Cut off” veya “a piece
of” kelimesinden gelmektedir. Bu da boélerek satis manasinda kullanilmaktadir.
Gliniimiizde perakendenin bir¢ok tanimi olmasina karsin vurgulanan noktalar genel

itibariyle ayni olmakla birlikte tanim klasiklesmistir.”

Y18in iiretim yapmak, dl¢cek ekonomilerinden yararlanmak gibi birgok fayda
yaratsa da beraberinde bazi sikintilar getirmistir. Bu sikintilardan en biiyiigii ise y1gin
tiretilen {irtinlerin pazarlanmasi ve son tiiketiciye ulastirilmasidir. Pazarlama
fonksiyonlarindan dagitim, bu islevi iizerine almistir. Toplumda dagitim fonksiyonun

en son halkasi olarak da perakendecilik bilinmektedir.’

Perakendecilik, tiiketicilerin kisisel veya ailevi gereksinimlerinin kargilanmasi
icin, hizmet veya mallara dogru yer, dogru zaman, dogru miktar gibi katma degerler

eklenerek dogrudan dogruya son kullanicilara pazarlanmasidir.*

! Deloitte “Perakendenin Kiiresel Giigleri 2007” raporundan s.5

2 www.wikipedia.org Alinma Tarihi: 14.05.07

3 ALTUNISIK, Ozdemir, Torlak, Modern Pazarlama. istanbul s.307

*LEVY, Michael; A. WEITZ, Barton; Retailing Management, McGraw-Hill, 2004 s.6




Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore perakendecilik, bir planlama, konsept
yaratma, fiyatlama, tutundurma, bireysel veya organizasyonel hedeflerin

yakalanmasi i¢in fikir, mal veya hizmetlerin pazarlanmasi stirecidir.

Baska bir tanima gore perakendecilik, dogrudan son tiiketicinin tatmini lizerine
kurulan, dagitim kanali igerisinde son halka olarak iriin veya hizmetlerin

. . . .. 6
pazarlanmasi organizasyonunu kapsayan tiim ticari igler olarak tanimlanmaktadir.

Perakende sistemi yasamimizda bilyiik bir rol oynamaktadir, ¢ilinki
perakendecilik, hizmet veya mallarin dogrudan son kullaniciya pazarlanmasi i¢in
yapilan faaliyetlerin tiimiinii kapsamaktadir.” Son kullanici olarak tiiketicilerin,
gereksinim duyduklar1 {riinleri bu sistem c¢ergevesinde edinmesi perakende

sektoriiniin daha ¢ok goz 6niinde bulunmasini saglamaktadir.

Yukaridaki tanimlardan da anlasilabilecegi gibi perakende faaliyetlerin, mal
veya hizmetlerin son kullaniciya ulagmasi i¢in yapilan eylemlerin tiimiinii icerdigini
gormekteyiz. Perakende faaliyetlerin eylemleri igerisinde, iirliniin tedarik¢iden temin
edilmesinden deger yaratilarak son kullaniciya sunulmasina kadar pek ¢ok asama

bulunmaktadir. Perakende faaliyetlerinin fonksiyonlar1 asagidaki gibi tammlanabilir®

e  Uriiniin satin alinmasi

e Uriiniin perakendeciye sevk edilmesi

e Fiyatlarin belirlenmesi

e  Uriiniin depolanmas1

e Uriiniin sergilenmesi

e Magazanin ve gorsel satig alaninin hazirlanmasi ve bakimi
e Alsverisin etkin ve kolay hale getirilmesi

e Personel yonetimi

o Kredi ve islemler

> MASON, Barry; MAYER, Morris; EZEL, Hazer; Retailing, Irwin, 1991 s.5
 GILBERT, David; Retail Marketing Management; Prentice Hall, 2003 s.6
TKENT, Tony; OMAR, Ogenyi; Retailing, Palgrave Macmillman, 2003 s.7

8 BERMAN, Barry; EVANS, Joel; Retail Management, 2004 s.362



e Satis sonrast islemler

Bu perakende faaliyetlerin fonksiyonlar1 genel olarak perakende isletmelerinin
timiinde kiiciik farkliliklar gostererek gergeklesmektedir. Perakende faaliyetler
vurgulandiginda akla gelen ilk eylem satis olmakla birlikte, satis, perakende
faaliyetlerin sadece bir agamasini olusturmaktadir. Modern perakende anlayisinda
satis odakliliktan pazarlama odakliliga dogru bir gelisim yasanmaktadir. Perakende

faaliyetin yarattig1 deger satis kavraminin sinirlarini ¢oktan agmustir.

Satis yerine pazarlama odakli perakende faaliyetler sadece iiriin odakli degil,
perakendecinin markasinin da pazarlanmasii igermektedir. Giliniimiiz c¢agdas
rekabetci kosullarinda perakende isletmesinin markasinin pazarlanmasi da c¢ok
onemli bir husustur. Marka bilincini olusturmak miisterinin o markaya bagliligin
yaratmanin ilk adimlarindan biridir. Bu ve bir¢ok nedenden dolay1 giliniimiiz modern

perakendecilik anlayis1 sadece satis odakli degil pazarlama odakli olmak zorundadir.

Perakendeciler, diger pazarlama kanali {iyelerinden daha az elinde bulunduran
ama daha sik satan bir role sahip olarak da farklilagsmaktadir. Bu durum

perakendecilerin en belirgin farkliliklarindan biridir.

Perakendeciler toptancilardan satislarin kaynagina gore ayrilmaktadirlar.
Perakende satislar son kullanicilara yapilirken, toptan satiglar mal veya hizmetin
tekrar pazarlanmasi veya kendi ticari isi i¢in yapilmaktadir. Bu noktada perakendeci
ve perakende satis kavramlarimi birbirinden ayirmak gerekmektedir. Bir sirketin
perakende satis yapabilmesi onu her zaman i¢in perakendeci yapmaz. Herhangi bir
sirket, {iretici, toptanci veya perakendeci olsun hizmet veya iiriinleri son tiiketiciye
kendi kullanimi icin pazarhiyor ise perakende faaliyeti yapiyor demektir.’ Bu
noktadan hareketle bir sirketin perakendeci olabilmesi i¢in toplam perakende satislar

toplam satiglarimin en az yarisma esit olmasi gerekmektedir.'® Satislarinin

° SOMMERS, Montrose; BARNES, James; STANTON, William; Fundamentals of Marketing, McGraw-
Hill, 1992. 5.492
' BERADEN, William; INGRAM, Thomas; LAFORGE, Raymond; Marketing, 2004 s.232



%50’sinden daha azmi perakende olarak yapan sirketler toptancit olarak

nitelendirilmektedirler.

Perakendecilik taniminin en ¢ok dikkat c¢eken ayrintisi pazarlamanin son
kullanictya kisisel veya ailevi gereksinimleri i¢in yapiliyor olmasidir. Boylece bu

etken perakendecileri, {iretici ve toptancilardan ayiran en biiyiik farktir.

Tiiketiciler i¢in oldugu gibi dagitim kanali igerisinde de perakendeciligin yeri
ve Oonemi ¢ok biiyliktiir. Perakendecilik, dagitim kanalinin en fazla deger iireten
kismudir ciinkii son tiiketicilere keyifli bir sahip olma deneyimi yaratir."' Uretilen
iriinlerin veya yaratilan hizmetlerin son tiikketime hazir hale getirilmesi i¢in baz1 ¢ok
onemli fonksiyonlarin istlenilmesi perakendeciligi dagitim kanali igerisinde en

onemli halkalardan biri yapmaktadir.

Perakendeciler 1iki temel fonksiyonu yerine getirmek zorundadirlar.
Tiiketicilerin gereksinim ve isteklerini tatmin etmek ve iiretim i¢in bir pazarlama

noktasi yaratmak.'? Bu iki etmen kuskusuz birbirlerini tamamlamaktadur.

Daha genis olarak perakendeciler asagidaki fonksiyonlar ile tiiketicilerin {iriin
ve hizmetten aldiklar1 degeri attirabilmektedirler'”. Boylece yarattiklar1 fayda ile

kazang saglayabilmektedirler.

-Uriin gaminin saglanmas1 ve stok yaratma; iireticiler belli iiriin
cesitlerini maliyet minimizasyonu i¢in y18in olarak iiretmektedirler. Yaratilan
tirtinler son kullanicinin dogrudan temin edebilmesi i¢in ¢ogu zaman uygun
olmamaktadir. Perakende endiistrisi dagitim kanali igerisinde iirlin gesitligi
yaratarak tiliketicilerin gereksinimleri olan her {iriiniin ihtiyaci olan miktar
kadar belirli alanlarda elde edebilmesini saglamaktadir. Yoksa tiiketiciler
gereksinim duyduklari her ayr {iriin i¢in, o Urliniin yapildig1 yere gitmek

zorunda kalacaklar veya gereksinimlerinden ¢ok daha fazlasimi satin almak

" EVANS, BERMAN, Berry; Marketing, International Edition 2004. 5.468
12 KENT, Tony; OMAR, Ogenyi; Retailing, Palgrave Macmillman, 2003 s.27
" LEVY, Michael; A. WEITZ, Barton; Retailing Management, McGraw-Hill, 2004 5.8



zorunda kalacaklardir. Ayrica ¢ok kolay sekilde ulasabildikleri perakende
noktalar1 nedeniyle {iriinii stoklamak yerine gerek kadarim1i satin
alabileceklerdir.

- Pargalanarak pazarlama; iireticiler yarattiklari tirtinleri dagitim kanali
icerisinde y18in olarak verirler. Bu durum son kullanicilarin o iiriinlerden
fayda elde etmesini Onler. Perakendeciler iirlinleri satilabilecek en kiigiik
par¢a halinde son kullanicilarin temin edebilecekleri hale getirerek fayda
yaratmaktadir.

- Hizmet yaratma; giinlimiiz modern perakende pazarlama anlayisi
icerisinde en onemli fonksiyonlardan birisi olan hizmet yaratma, rekabetci
pazar kosullar1 icerisinde farklilik doguran en 6nemli etkendir. Perakende
endiistrisinin yarattig1 fayda igerisinde miisteriler tarafindan en ¢ok hissedilen
ve talep edilen fonksiyon budur. Bir iirlinli satin alirken o iiriin hakkinda
bilgilendirilmek, yeri geldiginde {iriinlin miisteri tarafindan denenmesi,
O0deme kosullarinda yaratilan faydalar, satis sonrasi hizmet ve daha
sayilabilecek bircok fayda perakendeciligin hizmet yaratma fonksiyonlari
arasindadir.

- Uriin ve hizmetin degerlerinin arttirilmasi; iiriin gaminin ve stoklarin
saglanmasi, parcalara bolerek satis ve hizmet degerinin eklenmesinden sonra
perakendeciler son tiiketicilerin kendilerinden temin ettikleri mal veya
hizmetlerin degerlerini de artirirlar. Bu da esasen yarattiklar1 faydanin bir

bedelidir.

Giliniimiizde pazarlama kanali icerisinde perakendecilerin rolil ve etkisi biiyiik
oranda artmustir. Hatta biiylik perakendeciler kendi konumlarini saglamlagtirarak
pazarlama kanali igerisinde toptanci ve fireticilere karsi biiyiik bir gilice sahip

olmusturlar.'

Kiiresel pazarlama anlayisi igerisinde perakendecilik, pazarlama ve dagitim
kanali igerisinde en 6nemli glic olma yolunda daha da ilerlemektedir. Giliciiniin bu

denli artmasinda en 6nemli nedeni ise tiiketicilerin pazarlama fonksiyonu icerisindeki

'"* MCGOLDRICK, Peter; Retail Marketing, McGraw-Hill, 2002 s.2



gliclerinin ileri derecede artmasidir. Satis odakli pazarlama anlayiginin yerini miisteri

tatmini odakli pazarlama anlayiginin almasi da bu giiciin sebeplerindendir.

Perakendeciler {istlendikleri bu fonksiyonlar nedeniyle dagitim kanali

icerisinde son halkadir ve sayica iiretici ve toptancilardan daha fazladir.

Yukarida anlatilan temel prensipler 15181 altinda perakendecileri diger dagitim

kanal1 {iyelerinden ayiran temel farkliliklar su sekilde siralanabilir'”;

- Perakendeciler tiiketicilere cogunlukla hizmet odakli olarak daha
yakindirlar. Tiiketiciler ile sosyal etkilesimleri ¢ok daha fazladir. Degisen
miisteri talep ve gereksinimlerini ilk hisseden ve bu degisime ugrayan isletme
birimleridir.

- Perakendeciler kii¢iik miktarlarda stok ile sik satis yaparlar.

- Ikna etme, 6deme ve kredi kolayhig, iiriin cesitlili§i ve satis sonrasi
hizmet gibi farkli pazarlama arag¢larini kullanirlar.

- Faaliyet gosterdikleri hedef pazarin gereksinimleri dogrultusunda bir
irlin karmasi olusturarak miisteri tatminini saglarlar.

- Perakendeciler diger dagitim kanali iiyelerine daha fazla arti deger
yarattiklari i¢in daha fazla birim maliyete sahiptirler.

- Perakendeciler dagitim kanali igerisinde en fazla riski {istlenen
oyunculardir. Ustlenilen bu risk siirekli degisen miisteri gereksinim ve

taleplerinin bir bedelidir.

B. Perakendecilik Tiirleri

Perakendeciligin yarattig1 sosyal deger ve dagitim zinciri igerisindeki 6nemi
diisiiniildiigiinde ¢ok fazla ¢esit ve tiirden olustugu tahmin edilebilir. Calistigi
kosullardan, faaliyet gosterdigi iiriin grubuna, islem hacminden, sahiplik durumuna
kadar bircok farkli ¢erceveden siniflandirma yapilabilmektedir. Cesitliligin farkl

olmasi farkli siniflandirma tiirlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bir yaklasima

'S GILBERT, David; Retail Marketing Management; Prentice Hall, 2003 s.7



gore hizmet veya lirline, magaza bliyiikliigline, aktivite tiiriine, {iriin stratejisine, kar

ciro oranina, konumlandirilmaya ve miilkiyete gore siniflandirilabilir."®

Farkl1 bir yaklagim ise siniflandirmay1, hizmet miktarina dayali perakendeciler,
triin hattina dayali perakendeciler, fiyata dayali perakendeciler, organizasyon

yapisina yani miilkiyetine gore perakendeciler olarak gruplamistir.'’

Baska bir yaklasima gore ise perakendeciler iic ana grupta ‘[oplanmlstlr.18
Miilkiyet, pazarlama stratejisi ve magazasiz perakendecilik. Miilkiyetine gore yani
sahiplik tiirlerine gore ayrim, perakendecilerin hukuki yapilarina dayanmaktadir.
Pazarlama stratejisine dayali ayrim ise konu edinilen {iriiniin son tiiketiciye
pazarlanma tiiriine dayalidir. Son olarak magazasiz perakendecilik ise internetin
yayginlagsmasi ile son yiizyilda perakendecilik tiirleri igerisinde artan bir ivme

kazanan perakende tiirii olarak goriilmektedir.

1. Miilkiyete Gore Perakendeciler

Bagimsiz Perakendeciler: Faaliyet gostermek icin tek satis noktasina
sahip olan perakendecilerdir.'” Biiyiilk miktarda satigin  getirecegi
avantajlardan yoksundurlar. Kolay yonetilirler buna ragmen hizli degisen
misteri taleplerini karsilamakta agir kalirlar. Kisith kaynaklarla yiiksek
rekabete maruz kalirlar. Kaynak yaratma etkinlikleri biiyiik perakendecilere
nazaran ¢ok daha diisiiktiir. Olgek ekonomilerinden yararlanamazlar fakat

diisiik yatirim maliyetleri ile kars1 karsiyadirlar.

Perakende Zincirleri: Bircok biriminden olusur. Cok daha
organizasyonel, daha etkin merkezi yonetime sahip, giigli yapidadirlar.®’
Genis bir hizmet agina sahiptirler. Tedarik giicli ¢cok daha yiiksektir. Siirekli

degisen pazar gereksinimlerine ¢ok daha esnek ve hizli cevap verebilecek

' KENT, Tony; OMAR, Ogenyi; Retailing, Palgrave Macmillman, 2003 s.20-27

17 FREATHY, Paul; The Retailing Book, Prentice Hall, 2003

'8 BERMAN, Barry; EVANS, Joel; Retail Management, Mac-Millan 2004 s.25

19 BERADEN, William; INGRAM, Thomas; LAFORGE, Raymond; Marketing, International 2004 s.325
* EVANS, BERMAN, Berry; Marketing, International Edition 2004 S.477



yapiya sahiptirler. Yiiksek sermaye gerektirir. Yiiksek yatirim maliyetleri

vardir.

Perakende Franchising: Bir ana firmanin, belirledigi kosullar altinda ve
bir sozlesme cergevesinde pazarda denenmis ve basartya ulagmig iirlin veya
hizmetlerin ticari faaliyetlerini ylriitmek {lizere, bagimsiz bir firmaya tanidigi
imtiyaza dayanan dagitim ve pazarlama yéntemine franchising denir.”' Bu
tanimdan hareketle bu eylemin yapildigi perakende tiiriine de perakende
franchising denilmektedir. Yapilan isin marka haklar1 merkez isletmeye ait
iken faaliyet, sozlesme kosullar1 ¢ergevesinde isi iistlenen girisimci tarafindan
yapilmaktadir. Standardizasyonun olusturulmasi zordur. Yiiksek bir yatirim
maliyeti gerektirmektedir. Merkezi birim tarafindan denetlemesi ve kontrol

edilmesi giictiir.

Kiralanan Departmanlar: Biiyliikk perakendeciler bazen kendi
departmanlarint  diger perakendecilere kiralamaktadirlar. Franchising
anlagsmasinda oldugu gibi kiralanan departmanlar hem kiralayana hem de
kiraciya yarar saglamaktadir. Magaza kira iicretini alarak, stok yatirimini ve
elinde bulundurma maliyetini diisiirmektedir. Ayrica 6zel departmanlar1 6zel
kiracilara kiralayarak kiracinm uzmanlhgindan da yararlanabilir.** Kiralayan
sirketler ¢ok diigiik yatirim maliyeti ile perakende faaliyeti yapma sansina
sahip olmaktadirlar. Biiylik magazanin miisteri portfoyiinii de etkin sekilde
kullanmis olurlar. Tiim bunlarin yaninda magaza icin diisiik kontrol, ytiksek
performans gosteremeyen kiracinin olumsuz etkileri, bilgi toplama konusunda
etkinsizlik gibi dezavantajlarla karsilasmasi muhtemeldir. Kiract ise kati
kurallar1 ile faaliyetlerinin kisitlanmasi, kisith karar verme yetisi gibi

sorunlarla yiizlesebilmektedir.

Perakende  Kooperatifleri:  Rekabet baskisina  yanit olarak,

perakendeciler giiclerini birlestirebilirler. Satin alma, reklam, planlama gibi

21 TEK, Baybars; DEMIRCI OREL, Fatma; Perakende Pazarlama Yénetimi, izmir 2006 s.47
2 KENT, Tony; OMAR, Ogenyi; Retailing, Palgrave Macmillman, 2003 s.25
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stratejik fonksiyonlarda ortak hareket etmeyi se¢en perakendeciler bu grubu
olusturmaktadirlar.® Yiiksek rekabet avantaji elde etmelerinin yaninda
harcama maliyetlerini de O6nemli Ol¢lide kisabilirler. Buna karsin farkh
hedefleri olan perakendecileri ayni catida ve kontrol altinda tutmak,

standartlastirmak oldukga giictiir.

2. Magazal Perakendeciler

Departman Magazalari: Genelde gida dis1 dirlinlerin yer aldigi bir¢ok
departmandan olusan biiyiik perakendecilerdir. Faaliyet gosterdikleri iiriin
gruplar1, mobilya, elektronik, giyim ve kiyafet, spor malzemeleri, kozmetik,
fotograf ekipmanlari, bilgisayar donanimlari gibi ¢esitli dallardan
olusmaktadir.** Her departman ayr1 bir isletme gibi faaliyet gostererek tek bir
yonetim ¢atis1 altinda toplanmiglardir. Boliimlii magazalarda her boliim
ayrica dalinda uzmanlagsmis birer perakendeci gibi faaliyet gostermektedir.
Her bolimiin gelir ve kar durumu ayrica hesaplanmakta ve daha sonra
birlestirilmektedir. Magaza boliimler arasinda kar dengesini toplamda
yaratmaya calisir.”> Ayrica miisterilere sunduklari yiiksek kalitede servis de
bu tiir perakendecileri digerlerinden ayiran en 6nemli etkenlerden biridir.

Yarattiklar1 bu servisin bedeli de fiyatlamaya yansimistir.

Market ve Siipermarketler: Diistik fiyata yliksek devir hizina sahip
stoklandirma ile yiiksek miktarda satig yapma stratejisine sahiptirler. Satist
yapilan {irlinlerin y18in olarak alinmasi da satin alma maliyetlerini asagiya
cekmektedir. En bliylik giderleri ¢alisan licretleridir. Bu yiizden genelde self
servis hizmette bulunurlar. Mal stokunu ve tiirlinii miisterilerinin
gereksinimlerine gore diizenleyen ve uzun saatler agik kalan magazalar olarak
tanimlanabilirler. Marketler siipermarketlere gére ¢cok daha kiiciik bir alanda
faaliyet gosteren, yalnizca stok devri ¢ok hizli iirlinleri son tiiketicilere

sunmay1 amag edinmislerdir. Miisterilere uygun satis ortamini1 dogru yerde ve

2 BERADEN, William; INGRAM, Thomas; LAFORGE, Raymond; Marketing, International 2004 s.328
# http://en.wikipedia.org/wiki/Department store Alinma Tarihi: 12.05.2007
» TEK, Baybars; DEMIRCI OREL, Fatma; Perakende Pazarlama Yénetimi; izmir 2006 s.62
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dogru zamanlarda agik olarak yaratirlar. Giin igerisinde acik olduklar1 zaman
dilimi diger perakendecilere oranla daha fazladir. Bu nedenle daha yiiksek kar

payina sahiptirler.

Kategori Oldiiren Magazalar: Bu tiir magazalara sadece belli bir
kategoride {iriin satig1 yapan ve o iirlin grubuna odaklanmis perakendecilerdir.
Uriin karmasinm az oldugu buna karsin gesitliligi ¢ok fazla olan ve uygun
fiyata pazarlanan ayni zamanda orta diizeyde bir miisteri hizmeti anlayis
benimseyen perakendecilerdir.’® Bunlara en giizel 6rnek diinyanim en biiyiik
ev esyast perakendecisi IKEA’dir. Yalnizca ev esyasi perakendecisi olarak
faaliyet gosteren IKEA kendi kategorisinde diger tiim rakipleri 6ldiiriicii bir

strateji izlemektedir.

Indirim Magazalar1: Perakendeciler yarattiklar1 deger cergevesinde
konusu olan faaliyetlerinin fiyatina gore smiflandirilabilirler. Cogu
perakendeci diizenli fiyat ve normal {iriin, hizmet kalitesi sunarken, bazilari
yiiksek kaliteli iiriin, hizmet ve yliksek fiyatlandirma yapmaktadirlar. Buna
karsin ¢ok diisiikk fiyatla siirimden kazanma stratejisine sahip olan
perakendeciler de mevcuttur. »” Standart tiriinleri, diisiik kar marj1 ile adetli
satarak siirimden kazan¢ saglamayr amac¢ edinmis perakendecilerdir.
Faaliyetlerinin temel noktasim1 diisiik fiyat yiiksek satis hacmi
olusturmaktadir. Bu tiir magazalarda kar marji ¢ok diisiik oldugu igin
maliyetlerin asag1 ¢ekilmesinde az sayida c¢alisan, isttihdam edilmesi yontemi

kullanilir.

Indirimli Marka Perakendecileri: Marka olarak isim yapmis iiriinlerin
piyasa ortalamasinin altinda satildig1 perakendecilerdir. Piyasada bulunan seri
sonu, modas1 ge¢mis veya hasarli {iriinler diisiik bedellerle satin alinir ve
tekrar pazarlanir. Ayrica bu perakendeciler sinirli sayida reklam yaptiklart ve

stok devir hizlar1 da yiiksek oldugu icin operasyon maliyetleri de diisiiktiir.”®

0 TEK, Baybars; DEMIRCI OREL, Fatma; Perakende Pazarlama Yénetimi; Izmir 2006 s.66
2 LEVY, Michael; A. WEITZ, Barton; Retailing Management, Fifth Edition, McGraw-Hill, 2004
28 j1.:

Ibid 5.57
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Indirimli magazalar genelde {ic ana grupta incelenmektedir. Fabrika satis
magazalari, tek fiyat perakendecileri ve tasfiye perakendecileri.”” Fabrika
satis magazalar1 indirimli marka perakendecileri icerisinde en biiylik pay1
almaktadir. Tasfiye perakendecileri her tiir iirin grubunu stoklar1 eritmek
amaciyla pazarlayan perakendeciler iken, tek fiyat perakendecilerine de ne

alirsan 1YTL magazalar 6rnek verilebilir.*

Teshir Magazalart: Satis1 hizli olan markali iiriin gruplarini ayrintili bir
katalog ve indirim se¢enekleriyle pazarlayan perakendecilerdir. Magaza satis
alanlarinda kataloglarinda yer alan satis amacgli {riinleri bulunduran
perakendeci tiirleridir.’' Diisiik fiyat ve diisiik servis hizmeti sumaktadirlar.
Daha ¢ok fotograf ekipmanlari, tiiketici elektronigi miicevher, hediyelik esya,
ev  aksesuarlart  gibi  secilmig  {riin  gruplarimi  biinyelerinde

barindirmaktadirlar.

3. Magazasiz Perakendeciler

Giiniimtiizde bilisim ve teknoloji, hayatimizin her asamasinda oldugu gibi satin
alma aligkanliklarimizi da degistirir olmustur. Akil almaz boyutlara ulagan bilisim
teknolojisi sayesinde tiiketiciler, magazalara gitmek yerine evlerinde bilgisayar
karsisinda perakendecilerin tiim {iriinlerini goriip, kiyaslayip, satin alarak magazada
yasadig1 deneyimi evinde yagayabiliyor. Bunun yaninda TV ve telefon yolu ile de
satig ciddi rakamlara ulagilmistir. Satis eleman1 ve miisterinin magaza disarisinda
karsilastig1 perakende satis tiriine dogrudan satis denilmektedir.’> Dogrudan satisin
yaninda satisin igerisinde personelin yer almadigi otomatik makineli satiglar da
magazasiz perakendecilik icerisinde degerlendirilmektedir. Bunlara en yaygin 6rnek
olarak alkolsiiz icecek makineleri gosterilebilir. Giiniimiizde son yillarda internet
kullaniminin yayginlagsmasi ile web perakendeciligi de 6nemini gitgide arttirmistir.
Biiyiik perakendecilerin hemen hemen ¢ogu web magazalar1 sayesinde ayni1 zamanda

internet iizerinde de aligverise olanak saglamaktadir.

* TEK, OREL .a.g.e 5.69
** TEK, OREL .a.g.¢ 5.68
3 LEVY, Michael; A. WEITZ, Barton; Retailing Management, McGraw-Hill, 2004 s.525
* TEK, OREL .a.g.e 5.78
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Perakende sektoriinden c¢ok farkli agilardan degerlendirilebilecek bir¢ok
degisik isletme formati olabilmekle birlikte en yaygin olanlarini en yaygin olan
goriise gore siniflandirma tercih edilmistir. Glinlimiiz ekonomileri gelistikce ve
perakende sektdrii organizasyonel anlamda atilim sergiledikce bu smiflandirma

yontemlerinin daha da farklilasacagina inanmaktayiz.

C. Perakende ve Pazarlama Yonetim Stratejisi

1. Perakende Yonetim Stratejisi

Strateji bir isletmenin amaglarina ulasabilmesi i¢in sarf etmesi gereken
cabalarin yontemidir. Rekabetin var oldugu her durumda karsilasilan ¢ikan olgularin
basinda gelmektedir. Belli bir stratejisi olmayanlar, gidecegi limani bilmeyen
gemilere benzerler, gemiyi kullananlar degil, deniz yonlendirir. Giinlimiiz kiiresel
ekonomisine baktigimizda belirli bir hedefe ve misyona sahip olmayan, o misyona
ulasmak i¢in herhangi bir stratejisi bulunmayan isletmelerin ayni denizin

yonlendirdigi gemiler gibi, piyasalar tarafindan yonlendirildigi goriilmektedir.

Tiim isletmelerde oldugu gibi perakende isletmelerinde de hedef ve o hedefe
nasil gidilecegini belirleyen strateji olduk¢a 6nemlidir. Hatta bu 6nem piyasanin en
degisken ve en giiclii oyuncusuyla yani tiiketiciler ile birebir ilgilenmek zorunda
kalan perakendeciler i¢in ayr1 bir 6nem kazanmaktadir. Perakendeciler iiriin,
promosyon, kurulus yeri ve 6zel marka stratejileri hakkinda karar almaktadirlar. Bu
noktadan hareketle tiim perakendecilik kararlarinin stratejik karar oldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir. Perakendecilik yoOnetim stratejisi micro agidan

perakendeci magaza isletmeciliginin baslangi¢ noktasi olmustur.”

Perakende yonetim stratejisinin temelinde
e  Perakende hedef pazarinin se¢imi
e Hedef pazarin gereksinimlerinin belirlenmesi ve bu

gereksinimlerin hangi perakendecilik faaliyetleri ile tatmin edileceginin

* TEK, Baybars; DEMIRCi OREL, Fatma; Perakende Pazarlama Yénetimi; izmir 2006 s.249
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belirlenmesi; perakende formati, perakende karmasinin bir sonucu olarak

da nitelendirilebilmektedir.

e  Sirdiiriilebilir  rekabet¢i  avantajlar  lizerine perakende

isletmesinin ingasi. Yer almaktadir.

Bu stratejik yaklagim genel olarak pazarlama faaliyeti yapan tim isletmeler
icin gecerli olabilmektedir. Cok kolay gibi goriinse de temelde yapilmasi zorunlu

34
asamalardir.

Strateji kavramini perakendecilie biraz daha indirgemek gerekirse;

e  Magazaya potansiyel miisterileri ¢ekin,
e  Bu miisterilerin potansiyellerini satisa dondiiriin,
e Ve tiim bu faaliyetleri miimkiin olan en diisiikk maliyet ile

yapm,”

Bu stratejiyi yerine getirmek i¢in sirket, belirli bir misyona ve o misyona
ulasacak daha bircok alt strateji ve taktige gereksinim duymaktadir. Bu isi
sOylenildigi gibi kolay yapmayan da bu ince ayrintidir. Tiiketicileri magazaya
¢cekmek dogru iiriinii dogru yerde sunma stratejisini, potansiyeli satisa doniistiirmek,
iyi bir aligveris deneyimi ve dogru fiyatlandirma stratejisini, tiim bu isleri minimum

maliyetle yapmak ise dogru bir yonetim stratejisini gerektirmektedir.

Stratejik Perakende Planlama Siireci Levy ve Weitz tarafindan asagidaki

sekilde tanmimlanmustir;

Isletme misyonunun tanimlanmast;
Misyon, bir isletmenin varliginin temel amacidir. Gelecekte olmak istedigi yer,

su andaki durumu, toplumdaki imaji1 ve yoneticilerin diinya goriisiidiir denebilir.

* LEVY, Michael; A. WEITZ, Barton; Retailing Management, Fifth Edition, McGraw-Hill, 2004 5.196
* DUNNE, Patrick; LUCH, Robert; Retailing, Third Edition, Dryden, 1999 5.49
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Organizasyonun misyonunu agiklayan ciimlelerin nasil olmas1 gerektigi konusunda
bir standart olmamakla beraber en azindan asagidaki konularla ilgili ne diisiindiigiinii

belirtmis olmasi gerekir.*

» Organizasyonun genel felsefesi ve is yapma felsefesi,
« Organizasyonun kendisini nasil gérdiigi,

e Hangi pazara hizmet sunulacagi,

« Uretilecek temel mal ve hizmetlerin neler oldugu,

e Kullanilacak temel teknolojiler, neler oldugu,

» Genel olarak vermek istedigi imajin neler oldugu,

Firmalarda vizyon sorunu beraberinde yeni amaclar ve hedefler getirirken,
yoneticiler i¢in misyon tanimi bu hedeflere ulagsmak icin gecerli davramis degisikligi
anlamina gelir. Burada calisanlara bazi mesajlar iletirken ulasilmak istenen hedefler

1S€;

o Yiiksek karlilik,

e Calisanlarin katilimi ve bagliligi,

e Daha iyi karar verme mekanizmalarini olusturma,
« Iki yonlii iletisimin gelistirilmesi,

e Vizyon degisimi,

e Ortak bir firma slogan1 olusturma olarak siralanabilir.

Perakendecilikte ise misyonun daha ayri bir Onemi vardir. Miisterilerin
goziinde marka imaji ne kadar saglam yaratilabiliyor ise perakendeci isletmenin
varliginin devami da o kadar saglanmis olur. Marka olmak da belirli bir misyonun

belirlenmesi o misyona ulasmak i¢in tasarlanan stratejiler ¢ercevesinde olmaktadir.’’

Durum Analizinin Yapilmasi
Misyonun belirlenmesinden sonra isletme i¢in durum analizi yapilmak
zorundadir. Durum analizi isletmenin faaliyet gosterdigi dis cevredeki zorluklar ile

kendisinin istiin ve zayif yoOnlerinin karsilagtirmali analizi ile yapilmaktadir. Bu

** MASON, Barry; MAYER, Morris; EZEL, Hazer; Retailing, Irwin, 1991 s.43
7 LEVY, Michael; A. WEITZ, Barton; Retailing Management, Fifth Edition, McGraw-Hill, 2004 5.197
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noktada en ¢ok kullanilan yontem SWOT analizidir. Bu yontem, giiclii ve zayif
yanlar ile firsatlar ve tehditlerin karsilikli analizi ile olanaklidir. Rakiplere gore
goreceli olarak {istiinliikkler ve zayifliklar belirlenerek nasil fark yaratilabilecegi
analiz edilmis olur. Fark yaratmak basarinin temel anahtaridir. Durum analizinde
firsatlar ve tehditlerin incelenmesinde goz Oniinde bulundurulmasi gereken ii¢ adet

cevresel degisken vardir:*®

1. Rekabet; Farkli sektorlerde, farkli rekabet kosullarinin sonucu
olarak rakiplerin dagilimi, miktar ve biiyiikliikleri, isletmeler arasi mal
farkliliklar1, endiistriyel talep degisiklikleri, pazar kosullari, maliyet kosullari,
dagitim kanallar1 vb. unsurlar inceleme konusudur.

2. Teknoloji; Hizli degisen teknolojik kosullarin incelenmesi ve
dogru degerlendirilmesi zorunludur.

3. Talep; En az bilinebilen ve varsayilabilen degiskendir. Bu

amagla talebin incelenmesinde nicelik ve nitelige dikkat edilmelidir.

Bu ii¢ degisken perakende isletmelerinin durum analizi yaparken her zaman
icin degerlendirmek zorunda olduklar1 6nemli detaylardandir. Rekabet yarattigi
dinamizm ile her zaman bir tehdit veya firsat olabilirken, teknolojinin yonetime ve
pazarlamaya olan katkis1 da perakende isletmesine karsi bir tehdit veya firsat
yaratabilir. Ornegin ¢ok etkin bir perakende bilgi sistemi kullanan bir perakendeci,
faaliyet gosterdigi bolgede ciddi bir stratejik avantaj yaratarak digerlerine karsi tehdit
olusturabilmektedir. Bu yiizden durum analizi igerisinde teknoloji 6nemlidir. Son
olarak talep ise perakendeciler icin en bilinmez degiskenler arasinda yer

almaktadir.>®

Stratejik Firsatlarin Degerlendirilmesi
Her pazar bazi farkli avantajlar veya firsatlar barindirmaktadir. Perakendeciler
icin 6nemli olan kendi pazarlarinda bu avantajlarin farkina varmalar1 ve gii¢lerini o

firsatlar tiizerine kanalize etmeleridir. Farkina wvarilan firsatlarin rakipler igin

3 y.a.g.e.s.198
¥yage. s.199
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isletmeye avantajli birer silah haline doniistiiriilmesi i¢in dogru stratejinin

belirlenmesi gereklidir.

Spesifik Amaglarin Belirlenmesi ve Kaynaklarin Dagitilmasi
Spesifik amaglar genel amacin Olglilebilmesine yoneliktir ve 1ii¢ 68e

tagimaktadir.*

e Sayisal olarak ifade edilebilen beklenen performans
e Amaci bagarmada gerekli zaman gercevesi
e Amaci1 basarmada gerekli yatirimin toplam tutar1 Stratejik planlama

yapilirken amaca ulagsma bagarisinin da degerlendirilmesi 6nemlidir.

Perakende Pazarlama Karmasinin Belirlenmesi ve Degerlenmesi

Hedef pazar se¢imi yapildiktan sonra o pazara belirlenen amaglar ¢ercevesinde
en dogru sekilde konumlanilabilmesi i¢in perakende karmasinin yaratilmasi
gerekmektedir. Pazara konumlanma stratejisi bir perakende karmasinin
yapilandirilmasini1 gerektirmektedir. Segilen markette rekabet¢i bir tutundurma igin
perakende karmasin dogru olusturulmasinin 6nemi biiyiiktiir. Perakende karmasi,
dogru {iriin, pazara uygun fiyat, tiiketicinin bekledigi miisteri hizmeti ve {iriin
sunumu, promosyon ve satistan olusmaktadir.! Daha sonra ise yapilan
degerlendirmeler sonucunda perakendecinin dagitim kanali icerisinde teslim aldig1
ve tiiketiciye pazarlamayi istedigi iiriinde yarattig1 katki, ekledigi deger belirlenir ve

fiyat olarak yansitilir.

Performansinin Degerlendirilmesi ve Ayarlamanin Yapilmasi

Son asama uygulanan stratejilerinin ne kadar basarili olduklarinin
degerlendirilmesidir. Daha 6nceden belirlenen amacglarin ne kadarina ulasilmus,
kurulan strateji ne kadar basarili olmus, degisen sartlar ve kosullar ¢ercevesinde

strateji degisikligi gerekli mi kontrol edilir.

40 . -
ibid
4 MASON, Barry; MAYER, Morris; EZEL, Hazer; Retailing, Irwin, 1991 s.44
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Perakendecilerin uzun donemli stratejik rekabet avantajin1 yakalayabilmesi i¢in
asagidaki sartlar yerine getirmesi gerekmektedir.*

e  Mister1 baghligi; her isletmede oldugu gibi perakendeci
isletmeler i¢in de yasamlarini devam ettirebilmeleri satisin ve karliligin
stirekliligine baglidir. Bu noktadan hareketle miisteri baghiligt ve
devamlilig1 yaratmak, miisterinin goéziinde bir marka olmak uzun dénemli
rekabet avantaji icin ¢ok Onemlidir. Konumlandirma denildiginde
perakendecilikte, genelde miisteriye dogu yerde iirlin sunma fonksiyonu
akla gelse de bunu sadece yer se¢imi olarak degil tiiketicinin aklinda
yaratilan etki olarak da diisiinmek gerekir. Perakendecilerin diistinmeleri
gereken nokta tiiketicilerin aklindaki konumlarinin ne oldugudur. Eger bu
dogru belirlenebiliyor ise daha sonraki adimlarm1 da daha kolay
atabilecekler demektir. Miisterinin aklinda iyi konumlandirilmisg
perakendeci de miisteri baghiliginin ilk adimin1 atmig demektir. Miisteri
baglilig1 yaratmakta perakendecilerin kullandig1 diger bir arag¢ da tirlindiir.
Fakat iiriin baglilik yaratma konusunda nispeten daha zayif bir ara¢ olarak
belirlenebilir.* Bunun nedeni ise sektérde rekabet nedeniyle aymi tedarik
yolu ile elde edilen ayn iirtin gaminin farkli perakendeciler tarafindan da
pazarlantyor olmasidir. Bu durum ancak {riiniin sunum seklinin
farklilastirilmasi ile bir kazanca doniistiiriilebilmektedir. Miisteriye farkli
bir satin alma deneyimi yasatmak, ayni {riiniin bagka bir perakende
isletmesinde olmasina ragmen miisteri baglili1 yaratmaya yetecektir.

e  Satict baghlig1; perakendecilerin iiriinleri miisterilere dogru
yerde dogu pazarlama enstriimanlart ile dogru atmosferde sunabilmesi
icin irlinii tedarik ettigi saticilar ile de stratejik ortaklik gelistirmek
zorundadir. Uriinlerin yeterli miktarda, yeterli siirede ve uygun fiyatta
perakendecinin elinde olmasi beklenir. Bu siire¢ ne kadar etkin islerse
stratejik Ustiinliik de o kadar saglanmis olur.

e  Yonetim bilgi sistemi; perakendeciler belki de diger tiim

sektorlerden daha etkin ve daha derin bir bilgi sistemine sahip olmak

21 EVY, Michael; A. WEITZ, Barton; Retailing Management, McGraw-Hill, 2004 s.204
#y.a.g.e, 2004 5.204
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zorundadirlar. Hem {iriiniin tedariki i¢in, hem faaliyet gdsterilen pazarda
misterinin istekleri ve talepleri icin hem de yapilan faaliyetlerin
etkinliginin degerlendirilmesi i¢in genis bir bilgi sisteminin varlig
perakende sektoriinde sarttir. Bu bilgi sistemi ne kadar etkin olursa,
perakendecinin basarisi da o kadar yiliksek olacaktir. Ciinkii yonetim ve
olusturulacak strateji i¢in hazir bilgi ve veriler list yonetime birkag

bilgisayar tusu kadar yakin olacaktir.

Bir perakendeci, miisteri bagliligin1 kendi markasim1 da {riiniin yaninda
pazarlayarak saglayabilmis ve miisterinin aklinda Onceden istenilen sekilde
konumlanabilmis ise, miisterilerine iiriinleri onlarin en rahat ulasabilecekleri stratejik
noktalarda sunabiliyor ise, miisterilerin talep ettigi iirlinleri en etkin yoldan hemen
sistemli sekilde tedarik edebiliyor ve pazarlanmaya hazir hale getirebiliyor ise,
perakende faaliyeti yaparken tiim faaliyetleri etkin ve verimli hale getirebilecek
yonetim bilgi sistemine sahip ise ve son olarak da maliyet avantaji yaratabilmis ise,

uzun donemli stratejik avantajlarin tiimiine sahip olmus olur.

Bu olgu stratejik yonetim anlayisinin  temel sorunudur. Perakende

isletmelerinin tiimii temelde bunu yaratabilmek i¢in ¢alismaktadirlar.

2. Perakende Pazarlama Stratejisi

Perakendeciler de bir pazarlama stratejisi gelistirmek zorundadirlar. Pazar
segmentinin arastirilmasi, hedef pazarin se¢imi, rekabet pozisyonunun tanimlanmasi

ve konumlanma temel strateji asamalar olarak tanimlanmaktadir.**

Temel olarak bu perakende pazarlama karmasini, iirlin veya hizmetin talep
sekli, fiyatlama politikasi, pazarlama ve tutundurma politikasi, magaza diyazn ve
gorsellik politikast ve son olarak da perakende faaliyetinin yer secimleri

sekillendirmektedir.*’

# ZIKMUND, WILLIAM, AMICO, Marketing. s.434
“ LEVY, Michael; A. WEITZ, Barton; Retailing Management, Fifth Edition, McGraw-Hill, 2004 s.197
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Bu karma, pazarlama karmasi ile ¢ok yakin benzerlikler tasimaktadir. Bu
pazarlama karmasi igerisinde perakendecilere 6zglin olan bazi farkli degerler

mevcuttur.

Perakende pazarlama karmasinin degiskenleri, iirlin, fiyat, miisteri hizmetleri,
kisisel satig, sunum ve tutundurmadir.*® Perakende pazarlama karmasi igerisinde {iriin
cesitliligi temel bir yer olusturmaktadir. Pazarlama karmasindan farkli olarak
perakende pazarlama karmasinda farkli gruplarda birgok iiriin yer alabilir.
Perakendeciligin konusu olan tiim {iriinler karma icerisinde yer almaktadirlar. Diger
taraftan fiyat da hem pazarlama karmasinin hem de perakende pazarlama karmasinin
enstriiman1 olarak goriilmektedir. Miisteri hizmeti, kisisel satis ve sunum da

perakende karmasinda agirlig1 olan detaylardir.

Perakendeciligin pazarlama sistemi igerisindeki Onemine de deginilmesi
gerekirse, perakendecilik ister ¢cok gelismis isterse de gelismekte olan toplumlar
olsun pazarlamanin temel islevlerinden biridir. Perakendeci her seyden once satin
alma eylemi yaparak {ireticilerden ve toptancilardan aldigi mallar1 son kullaniciya
tasir. Boylece en temel katkilarindan birisini yani yer ve zaman katkisini
gerceklestirmis olur. Bunu basararak da iireticilerin sadece liretime odaklanmalarina
olanak tanimaktadir. Yaptiklar1 sadece bu aktarimla sinirli kalmamakla birlikte son
kullaniciya sundugu {irliniin yaninda bazi 6zel hizmetler ve avantajlar da yaratarak
mal akisia farkli bir a¢idan da katkida bulunur. Mala bagli hizmetler saglamanin
yaninda, kredi diizenlemeleri yapar, risk tasir, kitle halinde iirlinii parcalara boler. Bu
acidan bakildiginda perakendeciligin islevleri hem tiiketiciler acgisindan hem de

iireticiler agisindan oldukca yararlidir. ¥

Ayrica tiiketicilere yakinlilar1 nedeniyle perakendeciler, talep ve degisikliklere
en yakin tanik olan, tiiketicilerin her zaman i¢in muhatabi olan bir konumda

bulunduklari i¢in pazarlama kanali i¢erisinde ayrica bir stratejik oneme sahiptirler.

46 MASON, Barry; MAYER, Morris; EZEL, Hazer; Retailing, Fourth Edition, Irwin, 1991 s.44
4 ZIKMUND, WILLIAM, AMICO, Marketing; Fifth Ed. s.439
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Pazarlama fonksiyonu igerisinde tiiketici isteginin yaratilmasinda, ortaya
cikartilmasinda ve Ozellikle de yerine getirilmesinde perakendeci sirketlerin fiziksel
dagitim kanallar1 igerisinde gergekten biiyiik 6nemi vardir.*

Ayrica perakendeciligin tiliketicilere bir satin alma deneyimi yasatarak
triinlerin ~ satigina  6zendirmek gibi bir fonksiyonu vardir. Bu agidan
degerlendirildiginde o6zellikle iireticiler perakendecilere olduk¢a baghdirlar.
Perakendeciler tiiketiciler ve iireticiler arasinda bilgi aligverisinin saglanmasi roliinii
de tistlenmektedirler. Perakendeciligin bu 6nemli fonksiyonlar1 nedeniyle iireticiler,
tiketicileri  perakende isletmelerine ¢ekmeye c¢alisirlar, bunun yaninda

perakendecilere de 6nemli kar paylar1 birakmaktadirlar.

Perakendeciligin pazarlama sistemi igerisinde gittikce artan bu Onemi
pazarlama sistemi igerisinde yer alan tiim oyuncularin dikkatini ¢ekmis, ve
pazarlama karmasi olusturulurken perakendecileri de bu karma igerisine dahil etme
geregi dogmustur. Giiniimiiz ¢agdas pazarlarinda pazarlama stratejilerinin temelinde
perakendecilerin 6nemi yer almakta ve Onemin gitgide artmasi beklenmektedir.
Klasik perakendecilikten organize ve perakendecilige gegiste perakendeciligin

pazarlama sistemi icerisindeki yeri daha da belirginlesmektedir.
D. Perakendeciligin Ekonomiye Katkisi

Perakendecilik faaliyetlerinin pazarlama sistemi igerisinde tanimlanan
ozelliklerinin de katkisi ile ekonomik refah ve kalkinmaya etkisinin biiyiik oldugu
tahmin edilebilmektedir. Ekonomilerde yarattiklar1 sosyal faydalar parasal degerle
olgiilemeyecek kadar degerlidir. Ozellikle bircok biiyiik perakendeci varliklar1 ve
calisma prensiplerinin dogal bir sonucu olarak faaliyet gdosterdikleri alanlarda
tilkketicileri oldukga bilinglendirir konuma gelmislerdir. Tiim bunlarin yaninda, daha
kaliteli triinlere daha kolay bir sekilde ¢ok daha fazla secenek altinda ulasabilen
miisterilerin var olmasina neden olan perakendeciler toplumda yiiksek bir tatmin

duygusu yaratarak sosyal refaha katkida bulunabilmektediler.

#0. Baybars. Tek, “Biiyiik Ol¢ekli Gida Perakendeciliginde Stratejik Kurulus Yeri Coziimleri ve
Izmir Kentinde Ampirik Bir Modele Dayali Kurulus Yeri Secimi Arastirmas1” Yayimlanmamisg
Dogentlik Tezi, Ege Universitesi, 1980 s.3
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Perakendeciligin topluma sagladig1 katkilar ayn1 zamanda yaratilan istihdam
etkisi ile de Ol¢iilebilmektedir. Hizmet sektorii i¢erisinde nispi olarak oldukca genis
bir isttihdam pay1 alan perakende sektorii ekonomiye yaratilan is giicli agisindan da
katki saglamaktadir. Istihdamm yaninda satis ve kar yaratma giicii de ekonomi

dinamiklerini olumlu yonde etkilemektedir.*

Perakendecilerin basarisi tiim ekonomik sistemini de basarisini etkilemektedir.
Tiiketicilerin ¢ogunlugu kendilerine uygun bir satin almak deneyimi yaratan
perakendeciler ile muhatap olduklari ig¢in sistemin tiim basarisin1 perakende
sisteminin basarisma baglamaktadirlar. Istedikleri mallarin, istedikleri yerde,
istedikleri zamanda ve uygun fiyatta perakendeci isletmelerce kendilerine
sunulmasin1  isterler.  Perakendeciligin  basarisi  da bu  Olgiitlere  gore

degerlendirilmektedir.

Basarili bir perakende sektorii ekonomiyi olumlu yonde tetiklerken,
ekonominin de basarimi perakendeciligi etkilemektedir.

e  Ekonomik kalkinma tiiketicinin alim giiciinii arttiracagl igin
perakende sistemi igerisinde de canlilik yaratacaktir.

e Alm giicii artis1 perakendecilerin karliligini arttirarak, daha
fazla {irtinii, daha etkin kanallar yardimi ile daha fazla perakende faaliyet
katkisi1 yaratarak tiretim kanalindan ¢gekmesini saglayacaktir.

e Bu etki yine iireticilerin daha kolay satis yapmasina ve daha

fazla liretim yapmasina katkida bulunacaktir.

Bu zincir igerisinde perakende sektorii tiiketici katkisinin  ekonomik

konjonktiire yansitilmasi konusunda oldukca 6nemli bir gorev tistlenmektedir.

Perakendecilerin izledikleri stratejiler ve politikalar bulunduklart stratejik
konum nedeniyle iireticileri, tiiketicileri ve hatta ekonomileri etkiledigi ig¢in

devletlerin bazi durumlarda miidahalesinin olmasi normaldir.’® Devletler hukuki ve

* Didem Darcan, “Biiyiik Olcekli Gida Magazalarimin Tiirkiye ve Diinyadaki Gelisimleri”, DEU
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, [zmir, 2000 s.6
* TEK, Baybars; DEMIRCi OREL, Fatma; Perakende Pazarlama Yénetimi, Izmir 2006, .13
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yasal diizenlemeler ile perakendeciligin sosyal faydasini diizenleme yoluna

gitmektedirler.

E. Diinyada ve Tiirkiye’de Perakendecilik

1. Diinyada Perakendecilik

Diinya ticaretinde serbestlesme ve bilgi akimi ile tam anlamiyla finansal
kiiresellesmenin saglamasi, teknolojinin {ilkeler arasinda akigkanlik kazanmasi, bilgi
cagina gecilmesiyle birlikte iletisim hizinin artmasi, diinya ¢apinda ortak kiiresel bir
kiiltiirin olugmasi, ulusal ekonomilerin iiretim yapilarini, tiiketim kaliplarin1 ve diger
ekonomilere baglantilarin1 6nemli dlglide etkilemekte ve dis kosullara duyarliligini
arttirmaktadir. Bu siiregte devletlerin ekonomilerdeki rolii sinirlanirken, 6zel

girisimlerin 6nii de ciddi sekilde acilmaktadir.”’

Uluslararas1 ticaretteki serbestlesmenin kiirsellesme ile artmasindan sonra,
tireticilerin biiylimesi ve hatta ulusal sinirlarin digina tagmasi ¢ok da zor olmamustir.
Bu acidan diinya ekonomisindeki durum analiz edildiginde perakendecilerin de
bundan dogrudan etkilenmis olmalar1 dogaldir. Bu ekonomik gelisim perakendecileri
uluslar arasi siirlar1 agsmaya, diger perakendeciler ile ortak c¢aligmalar yiirlitmeye
zorlamustir.>® Dagitim kanallarinda yasanan gelismeler ve toptancilarin arka plana
itilmeleriyle bu gelisim daha sik1 ve birbirini yonlendirir bir hal almistir. Sektorde
yasanan bu dinamizm siirekli gelisen, biiyliyen ve organize hale gelen bir sektore
olanak tanimistir. Ayrica bu gelisim sektoriin diinya ekonomisine yon verebilecek

boyutlara ulasmasina olanak tanimistir.”

Kiiresellesen diinyada siirekli genisleme ve biiylime egilimi gosteren perakende
sektorii i¢in gelismekte olan {lilkeler ayrica bir yatirnm kaynagi olmustur. Klasik

perakendecilikten organize perakendecilige gegisi tamamlayamamis iilkelerdeki bu

*! Deloitte “Perakendenin Kiiresel Gii¢leri 2007 raporundan s.2

2 LAKNES Hanne, CARR Chris; "Globalisation, International Configurations and Strategic
Implications: The Case of Retailing'" The University of Edinburgh Management School, Subat 2004 s.7
> Asiye Ayben Giirman, "Diinya perakendeciliginde globallesme egilimleri ve Tiirk perakendecilik
sektoriine etkileri" DEU Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, [zmir, 2006 s.94
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atihm potansiyeli kiirsel oyuncular tarafindan degerlendirilmekte ve yatirimlara

doniistliriilmektedir.

Giliniimiiz kiiresel diinya ekonomisi icerisinde perakende sektoriintin Oniindeki
en biiyiik engellerden birisi rekabet olarak nitelendirilmektedir. Diger tiim isletme
faaliyetlerine gore perakendecilik kiiresel rekabetin en yogun olarak yasandigi ve
hissedildigi bir sektordiir. Perakende yasam seyrinin oldukca kisa olusu ve sektorde
taklit edilmenin ¢ok yaygin olarak kullanilmasi perakendecileri stirekli olarak
kendilerini yenilemeye, daha organize olmaya ve markalasmaya dogru itmistir.

Sektoriin dinamizmi arkasinda yatan en biiyiik etken de budur.’

Uluslar aras1 perakende pazarinda olusan oligopol piyasa nedeniyle kar
marjlarinin gorece diisiik olmasi pazardaki oyuncularin fiyat bazinda rekabet edecek
performansta olmasmi  gerektirmektedir.”> Bu durum tiiketicilerin perakende
faaliyetlerde aldig1 fayday1 ¢cok daha fazla arttirmakla birlikte, daha yiiksek kalitede
hizmeti, daha hizli ve etkin sekilde ¢ok daha keyifle elde edebilmektedirler.
Geleneksel perakendecilikten organize perakendecilige gecgis silireci de bunu
desteklemektedir.

Giliniimiiz perakende sektdriinde rakamlara bakmak gerekirse, diinyadaki en
biiyiik 250 perakende sirketinin toplam satis rakami 2007 yili itibariyle 3.01 trilyon
dolar olmustur. Bu rakam 2006 yilina gore toplamda % 6 artis goOstermis
bulunmaktadir.”® Bu deger ve maruz kaldig1 gelisim g6z 6niine alindiginda diinya
organize perakende sektoriiniin ne kadar biiylik bir giice sahip oldugu kolayca
anlasilabilmektedir. Yarattigi katma deger ve isgilicii ile diinya ekonomisinde
lokomotif gorevi listlenen perakende sektorii sahip oldugu dinamiklerle {iretim

sektoriine yon verir konuma ulagmustir.

Ayrica planetretail.com’un yaptig1 arastirmaya gore, diinyanin en biiyiik 250
perakende sirketi icerisindeki ilk en biiylik 10 sirketin pay1, % 28.40’dan % 29.40’a

yukselmistir. Bu durum lider organize kiiresel perakendecilerin nispi olarak

>* Asiye Ayben Giirman, "Diinya perakendeciliginde globallesme egilimleri ve Tiirk perakendecilik
sektoriine etkileri" DEU Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, [zmir, 2006 5.95

> L AKNES Hanne, CARR Chris; a.g.e.s.8

*% Deloitte “Perakendenin Kiiresel Giigleri 2007” raporundan s.6
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bliytidiiklerini gostermektedir. Bunun yaninda biiyiik 10 sirketin 6’sinin da son 10
yillik siirecte listedeki konumlarini koruduklar goriilmektedir. Tiim bu veriler de
organize olmus ve markalasmis perakendecilerin bu isi profesyonel olarak
yiriittiiklerinin ve sektorde oncii olduklarinin ispatidir. Bu 6ncili perakendeciler

asagidaki gibi siralanabilir;

Tablo 1: Diinyanin En Biiyiik Perakendecileri

Sirket Ané_ Faaliyet 2005 | 2004 | 2003 | 2002 | 2001 | 2000 | 1996
Ulkest
Wal-Mart US 1 1 1 1 1 1 1
Carrefour FR 2 2 2 2 2 2 5
Home Depot US 3 3 3 3 4 4 24
Metro GER 4 4 4 5 6 5 4
Tesco UK 5 5 6 5 13 13 15
Kroger US 6 6 5 4 5 3 13
Target US 7 8 7 6 7 10 12

Kaynak: Retail Planet perakende raporu

Diinyanin en iyi 10 perakendecisi listesinde yer alan sirketler yarattiklari
istthdam ve elde ettikleri ciro bazinda degerlendirildiginde pek c¢ok devlet
ekonomisinden daha fazla bir degere sahip olduklari rahatca goriilebilmektedir. Wal-
Mart 315,654 milyar dolar ile birinci sirdaki yerini uzun yillardir korurken, Carrfour
ise 92,778 milyar dolar ile birinciyi izlemektedir, 3. siradaki Home Depot ise 81,511
milyar dolar yillik ciroya sahip bir sirkettir.

Perakende piyasasindaki oyuncularin bélgesel durumlarina bakilacak olursa, en
biiyiik 250 perakendecinin yaptiklari satis bolgeleri agisindan en biiytik pay, % 45.6
ile Amerika Birlesik Devletlerinin olmaktadir, bu degeri % 11.4 ile Almanya, % 9.4
ile Fransa, % 8.1 ile Birlesik Krallik ve % 7.2 ile de Japonya izlemektedir.”” Amerika

Birlesik Devletlerinin ¢ok ciddi bir farkla 6nde olmasi {ilkede perakende sektoriiniin

*7 Deloitte “Perakendenin Kiiresel Giigleri 2007” raporundan. s.11

26



ne derece gelisim gostermis oldugunu kolayca ortaya koymaktadir. Bunun yaninda

Avrupa piyasasinda ise kiyasiya bir rekabet s6z konusudur.

Kiiresel perakendecilerin faaliyet alanlart merkezi iilkeleriyle siirli kalmayip
oldukga farkli iilkelere yayilmaktadir. Kiiresel perakendecilerden, ikinci siradaki
Carrefour, altinc1 perakendeci Alman kokenli, Metro sirketleri iilkemizde de faaliyet
gostermektedirler. Kiiresel pazarda pek ¢ok biiylik oyuncunun iilkemiz piyasalarina

oniimiizdeki yillarda girmesi bekleniyor.*®

Tablo: 2 Diinyada Perakendecilerin Bolgesel Dagilimi

O Amerika
B ingiltere
O Almanya
Amerika O Fransa
ek W Japonya
O Kanada
m Diger Avrupa Ulkeleri
O Asya Pasifik
B Latin Amerika
B Afrika

Fransa
9%

Almanya
11%

Kaynak; Planetretail.com

Amerika Birlesik Devletleri’nin bu oOnciiliigiiniin ardinda siiphesiz bir lider
sirket yer almaktadir. Diinyanin en biliyiik perakende sirketi olan Wal-Mart
Amerika’da faaliyet gostermektedir. 2006 yili basina gore yillik cirosu, 315,654

% A. Yavuz Yurtgiider, "Perakendecilikte Ozel Marka Kullanimi ve Tiiketiciler Tarafindan
Benimsenme Durumu' DEU Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Izmir, 2004

27



milyar dolar olan Wal-Mart diinyadaki en yakin organize perakende sirketinin
cirosundan 3,5 kat daha fazla ciroya sahip bir sirkettir. Bu sirket yaklasik 92 milyar
dolar ile Fransiz kokenli Caurfour’dir. Wal-Mart son bes y1l igerisinde yillik cirosunu

% 11 dolayinda arttirarak rakiplerine ciddi oranda fark atmaya devam etmektedir.

2. Tiirkiye’de Perakendecilik

a. Tiirkiye’de Perakendeciligin Yakin Tarihi

Cumhuriyet kurulmadan 6nce Osmanli doneminde {lilke ticaretinin biiyiik bir
kismi hatta hemen hemen tamami yabanci azinliklarin tekelinde yiiriitiiliiyordu.
Bakkal ve benzeri esnaf oldukca uzun ddénem faaliyetlerini siirdiirmiis, Istanbul

kapali ¢arsis1 bu giinkii biiyiik aligveris merkezleri statiisiinde varlik géstermekteydi.

Cumhuriyetin kurulmasi ile bilirlikte devletlesme politikalarinin artmasi ve
millilestirme politikalarinin izlenmesinden yabancilarin statiisiinde olan perakende
sektorli de etkilenmistir. Osmanli doneminde dis siyaset ve tecriibelerin kotii eskisi
ile ekonomik izolasyona gidilmis ve dis ticaretle ilgilenilmemistir. Fakat yeni
kurulmus olan cumhuriyette dagitim kanallarinin etkinsizligi teknik altyapi
yetersizligi ve her seyden Once sermaye azligi nedeniyle sektdrii devlet eliyle

yiiriitme ¢abalart olumlu sonug¢ vermemistir. >

1950’11 yillara gelindiginde yasanan ekonomik krizlerinde etkisiyle temel gida
tirtinlerinde 6zellikle biiyiik kentlerde biiyiik kitliklar yasanmig bu durumu ¢6zmek
isteyen devlet ise ilk zincir magazayr kendi girisimi ile kurmustur. Bu zincir
magazanin ad1 Siimerbank’tir.®* Daha sonra 1954 yilinda “yabanci sermayeyi tesvik”
kanununun ¢ikartilmasiyla birlikte zamanin hiikiimeti tarafindan Isvigre Migros
Kooperatifler birligi lilkeye davet edilerek Migros Tiirk T.A.S kurulmustur. Daha
sonra 1974 yilinda Migros Kog¢ grubuna devredilmistir. Ulkedeki ilk organize

* Milliyet, “Tiirkiye’de Perakendecilik” Alisveris Eki, 2000 s.4
60
y.a.g.es.5
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perakendecilerden olan Migros, iilkeyi, paketlenmis mamul, aligveris sepetleri ve fis

ile tanigtirmugtir.®’

1960’11 donemde ise yetersiz de olsa 6zel sektoriin yavas yavas iilke perakende
sektoriinde goziikkmeye basladigt donemler olmustur. Beymen, Vakko, Karamiirsel
Magazalar1 bunlara drnek verilebilir.”” Devlet her ne kadar kendi eli ile sektdrii
ilerletmeye cabalasa da artik sosyal kurum ve 6zel sektor baskist artmis devlet

tekeline karsi sesler yiikselmeye baslamigtir.

1980’lerde iilkenin sosyal ve demografik ozelliklerine paralel olarak
perakendeciligin  gelisimi ivme kazanmistir. 1980 basinda serbest piyasa
ekonomisinin temellerinin atilmasi ve disa agilma politikalart hemen hemen her
sektorde oldugu gibi perakendecilik sektoriinde de biiyiikk agilis ve gelismeler
saglamustir.” Yabanc tiiketim iiriinlerinin piyasaya girmesi ve haklin bu iiriinlere
bagimliliginin artmasi ile modern pazarlama anlayist donemine gecilmis,
tiikketicilerin talepleri onemli dlgiide katlanmig ve piyasaya tiiketiciler yon vermeye
baslamistir. Ulkemizde modern perakende pazarlama anlayismin dogusu da bu

doneme rastlamaktadir.

Tiirk tiiketicilerin 6zellikle ithal ve yurt dis1 kokenli iiriinlerle tanistig1 bu yillar
tiriinlerin  bulunabilirligi ve biiyiikk aligveris merkezlerinin temellerinin atilmasi

konusunda da baslangi¢ teskil eden yillar olmustur.**

1990’11 yillarda ise gegcen son 10 yilda liberal politikalarla gelisen
perakendecilik i¢in altin donemlerden biri yasanmistir. Bu yillar perakendeci
sektoriinde bas dondiiriicii gelismelerin yasandig1 ve hizla ilerlemenin oldugu dénem
olarak kayitlara gegmistir. Ozellikle yurtdis1 kokenli biiyiik perakendecilerin sermaye
yatirimlarmin ¢ogu bu déneme rastlamaktadir. Fransa, Ingiltere ve Amerika
perakende sermayelerinin iilke sektoriine tek tarafli aktigi yillar olmustur. Tiim bu

gelismelerin yaninda kiiciik esnaf ve bakkallar bu durumdan olumsuz etkilenmis pek

61 j1.:
Ibid
%2 TEK, Baybars; DEMIRCi OREL, Fatma; Perakende Pazarlama Yénetimi, izmir 2006 s.25
63 y.a.g.e.s.25
* bid
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cogu kapanma tehlikesi ile kars1 karsiya kalmistir. Yasal diizenleme ve eksiklikler bu
olumsuzluklarin uzun bir ddonem yasanmasina zemin hazirlamistir.

Genel olarak degerlendirme yapmak gerekirse perakende sektoriindeki ilk
marketlesme 1980'lerde baslamis, 1990'larla birlikte hiz kazanmistir. Yabanct market
zincirlerinin Tiirkiye pazarinda etkinlesmeye bagladigi 1994 yilindan 2005 yilina
kadar gecen siirede bakkallarin sayis1 yilizde 28 azalirken, slipermarket ve
hipermarketlerin sayis1 yiizde 102 oraninda artarak 26 bini asmistir. 1985'te
stipermarketlerin yeni yeni kurumsallasmaya basladigi Tiirkiye'de, toplam zincir

market sayis1 50'yi gecemenmistir. ©°

b. 2000’li Yillarda Tiirkiye Perakendeciligi

Tiirk perakende sektorii geleneksel perakendecilikten, modern (organize,
profesyonel ve kurumsallagsmig) perakendecilige dogru ciddi bir degisimin
esigindedir. S0z konusu degisim, toplumun genelini ve tiim ekonomiyi
etkilediginden biiylik 6neme sahip olup ayni zaman giincelligini de her zaman i¢in
korumustur. Bununla birlikte modern perakende sektoriiniin pazar payindaki
artisindan dolay1 perakende sektoriinde resmi olarak beyan edilen gelirler ve 6denen
vergiler de paralel olarak artmakta bdylece devletin de bu sektore bakis1 daha farkl

olmaktadir.

“Planet Retail” tarafindan saglanan en son bagimsiz verilere gore, Tiirk
perakende sektoriiniin (gida ve gida dis1) cirosu 2006 yilinda 136.9 milyar ABD
Dolar1 olarak gergeklesmis ve 2010'a kadar sektoriin 199 milyar ABD Dolari'na
ulagsmas1 beklenmektedir. Sadece bu bilgi bile, perakende sektoriiniin Tiirk

ekonomisi {izerindeki potansiyel ve fiili etkisinin 6nemli bir gdstergesidir.*®

Yapilan perakende faaliyetinin tiirline gore degerlendirmek gerekirse, Tiirk
perakende sektoriiniin yaklasik % 65'inin geleneksel perakende ve %35min ise

modern perakende sektoriine ait oldugu bilinmektedir. Buna gére, modern perakende

6 www.ampd.org AMPD Perakende Zirvesi 2007 AMPD Bagkan1 Nusin Oral konusmgsmdan.
66 PriceWatersHouseCoopers, “Tiirk Perakende Sektoriiniin Gelisimi ve Ekonomi Uzerine Etkileri”
2007 Arastirma Raporu
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sektoriiniin  biiylikliigii yaklagik olarak 47.9 milyar ABD Dolar1 olarak

hesaplanabilinir.”’

Perakende sektorii tarim sektoriiniin etkilerinin goz ardi edilmesi durumunda
bile ekonomiye yaklagik 6.7 milyar ABD Dolar1 tutarinda bir katma deger
yaratmakta ve yine yaklasik olarak 2,5 milyon kisiyi istihdam etmektedir ki buna
gore perakende sektoriiniin tiim ekonomi iizerindeki etkisi, toplam Tiirkiye

{iretiminin %3.5'i ve istihdamin ise %12'si olacaktir.®®

Tim bu veriler 1s5181inda perakende sektoriiniin Tiirk ekonomisinin en fazla
potansiyele sahip sektorlerinden biri oldugu olduk¢a rahat anlasilabilmektedir.
Ozellikle yarattig1 istihdam acisindan degerlendirildiginde sosyal faydasi da gok
rahat sekilde algilanabilir.

Perakende sektoriinlin issizlige katkisinin yaninda, kayit dist ekonominin
engellenmesinde biiylik bir payr vardir. Bazi resmi raporlara gore, kayit disi
ekonominin Gayri Safi Milli Hasila'nin (“GSMH”) % 30 ila % 50'sini olusturdugu
tahmin edilmektedir. Bu durum, sadece ekonomide haksiz rekabete degil, cok biiyiik
vergi kacagina da yol agmaktadir. Modern perakende sektdrii, tiim islemlerin
kayitlara alinmasini temel kural olarak benimsemesinden dolayi, s6z konusu vergi
kagagina karsi net bir ¢oziim sunuyor goriinmektedir. Iste bu sebepten dolayidir ki
hiikiimetler ve devletler perakende sektoriiniin kayit disi ekonomik faaliyetlerinin

azaltilmasinda biiyiik yarar1 oldugunu hakli olarak diistinmektedirler.

c. Tiirkiye’de Perakendeciligin Gelisimini Etkileyen Faktorler

Glinlimiizde perakende ticareti ge¢misteki durumundan oldukg¢a farkli bir
konuma ulasmistir. Sadece iireticilerden tirlinlerin son tiiketiciye aktarma fonksiyonu
olan klasik perakendeci anlayis1 sona ermis, iirline ve hizmete yiiklenen katma

degerin inanilmaz boyutlara ulastig1 cagdas perakendecilik anlayisi ortaya ¢ikmistir.

o PriceWatersHouseCoopers, “Tiirk Perakende Sektoriiniin Gelisimi ve Ekonomi Uzerine Etkileri”
2007 Arastirma Raporu. s.2
68 y.a.g.e.s.2
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Klasik perakende anlayisindan modern perakende anlayisina gecisin 1980’11
yillarda baslayarak 1990’11 yillarda en yiiksek diizeye ¢iktig1 goriilmektedir. Bu
donemden itibaren kentli yasam bi¢imi ve hipermarketlesme satin alma
davraniglarint biiyiik oranda etkiler ve tetikler olmustur. Farkli tiiketici profilleri
farkli yasam tarzlarinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmig, bu profiller de ¢ok farkli
tiikketici egilimleri sergiler olmustur. Ozellikle kadimmn ¢alisma hayatina girmesiyle
birlikte calisan aile formatinin ortaya ¢ikmasi aligveris i¢in ayrilan zamanin kisith
hale gelmesine neden olmus bundan dolay1 da biiyiik sehirlerde siipermarket tiirii
perakende satis noktalarinin sayist ¢cok hizli bir sekilde artmustir.’” Bu durum da

kentlesmenin dogal bir sonucu olarak goriilmektedir.

Ekonomik kalkinma ile tiiketicilerin gelir diizeylerinin artmasi tiiketim
harcamalarinin da artmasina neden olmus, perakende sektoriine akan para nispi
olarak artmistir. Ayn1 zamanda artan teknoloji ve siirekli gelisen altyapi sayesinde
iiriin standardizasyonundan, tiiketiciye sunulma bi¢imine, tedarik edilmesinden
saklanmasina kadar bir¢ok alanda sektérde maliyet azaltici ve kar marjini yiikseltici

etkiler gérilmiistiir.

Diger taraftan satici pazarlarindan alic1 pazarlarina gecis olmasi ile nispi olarak
tilkketici sayisinin artis hizinin yaninda perakendeci sayisindaki artisin ¢cok daha
yiiksek olmasi kar marjlarini diistirtici bir etki olarak sektoriin karsinina ¢ikmistir.
Bu durumda ise perakendeciler modern perakende anlayisinin da getirdigi egilim ile
cok daha farkli pazarlama faaliyetlerine ve farklilasma yollarina girismislerdir.”
Tiiketici arastirmalart ile elde edilen verilere gore reyon diizenleme, aligverisi ve
aligveristen elde edilen doyumu arttiric1 etkiler yaratma cabasi, kosulsuz miisteri

memnuniyeti saglamak bu farklilagma yollarindan bazilaridir.

Durgunlugun ve sektordeki fazla perakendeci arzinin da etkisi ile karliliklari
diisen perakendeci igletmelerin iizerinde klasik perakendecilikten modern

perakendecilige gecis baskis1 daha da artmis bunun da etkisi ile ¢ok farkli yonetim

69 j1.:

Ibid
7 Burhan Ozkan, “Tiiketicilerin Perakendeci Secimi ve Satin Alma Davramislar1” Pazarlama Diinyasi,
Temmuz-Agustos 2000, Y1l:14, s.52
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muhasebesi uygulamalari ile ¢alisma veriminin Olgiilmesi ve arttirilmasi ¢abalarina
girisilmistir. Stokta tutmanin getirdigi maliyetin farkina varilarak, stok devir hizi,
metrekare basina stok, metrekare basina maliyet gibi daha bircok analiz edilebilir
veri ve oran takip edilip incelenmeye baglanmistir. Bu analiz ve arastirmalar siirekli

gelisen teknoloji sayesinde de daha kolay uygulanabilir hale gelmistir.

Ayrica sektorde faaliyet gosteren biliylik sirketler ve holdingler de
perakendeciligin gelismesine katkida bulunmuslardir. Gerek kendileri olsun gerekse
yabanci yatirimci ortakliklarla olsun {ilkenin daha cagdas ve modern perakende
magazalarina daha hizli bir sekilde kavugsmalarina her zaman igin firsat
yaratmiglardir. Yerli pazara dogrudan girmeye c¢ekinen yabanci sermayenin ¢ok daha
rahat bir sekilde yatirim yapmasinin yaninda yerli sirketlerin de yabanci yatirimcinin
bilgi birikimi ve deneyiminden yararlanma istegi bu ortakliklarin daha avantajli hale
gelmesine neden olmustur. Bu acindan disiiniildiigiinde holdinglerin zincir
magazalar sekilde yatirimlarini siirekli olarak biiylitmeleri daha kolay anlasila
bilmektedir. Canli 6rnekler vermek gerekirse, Migros ile Ko¢ holding, Carrefour ile

Sabanci holding sektorde boy gosteren biiylik perakendecilerdir.

F. Perakendecigin Yiikselen Degeri

Diinya perakendecilik sektorii i¢erdigi ekonomik degerle giliniimiizde ilerisi
i¢cin ¢ok ciddi bir gelecek vaat etmektedir. Bu atilim ve gelisimin yaninda elbette ki
sektorli bekleyen agilmasi giic engeller de yok degildir. Perakendecilerin giliniimiizde
ve ilerisi donemler i¢in biiylik olasilikla karsilasacagi en dnemli sorunlar, daha iyi,
verimli ve hizli tedarik¢i igbirligi, karmagsik ve hizla degisen {irtinlerle ilgili etkin
bilgi paylasimi, miisteriye yonelik ticari kararlarda daha i1yi, daha verimli, daha hizli
davranmak i¢in gereken ticari bilgi iiretimidir. Ayrica bu konularda sonu¢ almalarina
olanak saglayan teknolojik ¢oziimleri tasarlamak ve olusturmak da yukarida sayilan

engellerin asilmasinda 6nemli birer silah olacaktir.”"

" LAKNES Hanne, CARR Chris; a.g.e. s.11
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Son donemlerdeki diinya ekonomik sistemi igerisinde fliretici perakendeci
arasindaki giic dengeleri de tamamen degismistir. Ureticiler zamanlar
perakendecilere bagimli olmaya baslamislardir. Ornegin, “Tiirkiye’nin en biiyiik gida
ve igecek firmalarinin cirolar1 en biiyiilk perakendeci olan Migros’un cirosunun
altindadir. 2002-2005 doneminde gida ve igecek iireticilerinin ciro artig oran1 % 60

dolayinda olurken, organize perakendecilerin cirosu ise yaklasik 2 kat artmistir.”’

1. Kiiresel Perakendeciligi Zorlayan Unsurlar

Deloitte 140'a yakin iilkede, 700 ofiste, ¢alismakta olan 135,000 personeli ile
diinyanin en biiyiik muhasebe, denetim, vergi ve yonetim danigmanlig1 hizmeti sunan
uluslararas1 firmalarindan birisidir. Bu kokli aragtirma sirketi 2007 yilinin ilk
ceyreginde perakende sektoriiniin gelecegini de kapsayan genis bir aragtirma raporu
yayimlamistir, bu arastirma raporuna gore sektordeki gii¢lii biiylimeye karsin, kiiresel
perakendeciligin karst karsiya oldugu zorluklar ve Deloitte tarafindan yapilan
ongoriimler de bulunuyor. Bu riskler ve Deloitte’un tahminleri asagidaki gibi

siralantyor’:

Deger yaratma: Son yillarda hisse degerlerinde onemli bir artis yasayan
perakendecilik sektoriiniin bu yiikselisi stirdiirmesi giderek zorlasiyor. Rapora gore,
ontimiizdeki 5 yil icinde, tiiketici harcamalarinin azalmasiyla perakende sirketlerinin
hisse degerlerinde de diisiis yasanacak. Bu diisiis de organize perakendecilerin

tizerindeki mali baskiy1 arttiracak gibi goziikmektedir.

Nakit zengini ama yatirnm oziirlii: Perakendeciler 6nemli miktarda nakit
biriktirmis durumda. Ancak sadece en biiyiik perakendeciler bu parayi nasil
degerlendirecegini biliyor ve buna ragmen onlar da yatirimlarindan yeterli getiriyi
almakta zorlaniyor. Deloitte’a gore, yatirimcilarin artan baskis1 perakendecileri
birlesme ve satin alma faaliyetlerini, kar paylarini, bor¢larin azaltilmasi yoniindeki

cabalar1 ve magaza aciliglarim1 artirmaya itecek. Bu itici giic nedeniyle o6zellikle

72

http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/6142362.asp Rekabet Kurumu (RK) Bagkani Mustafa Parlak;
Tiirkiye Gida ve igecek Sanayii Dernekleri Federasyonu’nun (TGISDF) diizenledigi *Gida Sektériinde
Rekabet ¢alistayindaki konusmasindan. 17-Mart-2007

7 Deloitte “Perakendenin Kiiresel Gii¢leri 2007” raporundan
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iilkemiz gibi organize perakendeciligin gelisim gostermekte oldugu pazarlara daha

fazla bir akimin olmas1 beklenmektedir.

Kiiresellesmeye tepki: Gelismekte olan iilkelerin mevcut ticaret fazlalari
stirdiiriilebilir olmaktan ¢ikmis durumda. Raporda, siyasi ve ekonomik baskilarin
ABD, Japonya ve Avrupa llkelerine gelen ithal iirlinlerin maliyetini ylikseltecegi ve

tiretimin bu gelismis iilkelere kaymaya baslayacagi tahmin ediliyor.

Teknoloji ile pazara seffafifin gelisi: Internetle birlikte bilginin
yayginlagsmasi, alicilarla saticilar arasindaki bilgi yarisint  alicilar  lehine
sekillendiriyor. Deloitte’un bu konuda 3 tahmini var. Bunlarin ilkine gore,
tiiketicilerin iiriinler, fiyatlar, tiriin 6zellikleri ve performanslar1 gibi konularda daha
fazla bilgi sahibi olmas1 perakende calisanlarina olan ihtiyaci azaltacak. Ikinci
olarak, internet iizerindeki agik artirma siteleri perakendecilerden pazar pay1
kapacak. Son olarak, internetin sagladigi seffaflik, sirketlerin g¢ocuk isciligi
kullanilmasi, iiretimde ¢evreye zarar verilmesi ve diger siipheli faaliyetlerinin ortaya
cikarilmasina ve markalarin gozden diismesine neden olacak. Bu durum
perakendecilerin sosyal fayda ve zararlarinin daha fazla irdelenmesine olanak
tanirken sosyal acgidan zarar olusturan markalardan ise ciddi oranda uzaklagmasina

neden olacaktir.

Dijital yakinsama: YouTube, dijital alanda yasanan devrimi simgeliyor. Site,
internet lizerindeki icerigin ve trafigin énemli bir boliimiinii elinde tutuyor. Ayrica,
kullanicilara karsilikli etkilesim olanagi da sunuyor. Bu igerik iginde, zekice
hazirlanmis reklamlar da tiiketiciye ulasiyor. Deloitte, bu tiir sitelerin reklamcilar ve
sirketlerin olumsuz uygulamalarini ifsa etmek isteyen sivil toplum kuruluslar: (STK)
tarafindan daha ¢ok kullanilacagini 6ngoriiyor. Bu durum internet {lizerinden bilgi
paylasimimin bir sonucu olarak perakende sirketlerinin tiiketici aleyhine her

hareketinin sistemli bir sekilde internet iizerinden yayilabilecegini anlatmaktadir.

Kiiresel tiiketici ve calisanin degisen yiizii: Degisen niifus yapisi, tiikketim
aligkanliklarinda da 6nemli bir degisimi beraberinde getiriyor. Yaglanan niifus,
harcamalarin iiriinlerden deneyimlere ve hizmetlere dogru kayacagini gosteriyor.

Genglerin azalmasi yeni eleman bulmayi zorlastirirken toplumlarin kaynaklar1 da
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saglik alanina kayiyor. Buna karsilik, gelismekte olan iilkelerde perakendeciler geng
eleman bulmakta zorlanmiyor. Rapora gore, gelismis iilkelerde gerek is piyasasi
gerekse tiiketici egilimleri perakendeciler aleyhine donecek. Daha geng niifusa sahip
gelismekte olan iilkeler ise daha hizli biiyiimeye sahne olacak. Raporun bu kesiminde
yer alan gelismekte olan iilkeler hakkindaki analize iilkemizde girmektedir. Gelisen
perakende sektorii organize yapisina ulastikca tilkemiz issizlik sorununa ¢6ziim olan

en biiyiik atilimlardan birisi olarak goriilmektedir.

Biiyiiyen Kkiiresel orta simif: Orta siiflar gelismis {ilkelerde kiigiiliirken
gelismekte olan iilkelerde patlama yasiyor. Bu ise perakendecilerin dikkatini bu
tilkeler tiizerinde yogunlastirtyor. Kendi {ilkelerindeki biiylime potansiyelinin

azalmasi perakendecileri gelismekte olan pazarlara daha ¢ok cekiyor.

Yasam tarzi markalandirmasi: Uriinler yerine deneyimlerin, yasam
tarzlariin veya ¢ozlimlerin markalandirilip satilmasi yayiliyor. Raporda miisterilerin
iyi bir kahveden fazlasini, yani iyi hizmet, iyi miizik ve rahat bir mekan satin
aldiklar1 Starbucks’in stratejisi buna Ornek olarak veriliyor. Bu konsept, diger
sektorlerde de yayiliyor. Deloitte’a gore, biiyiimek ve tiiketici ile mevcut iligkilerini
genisletmek i¢in markasiin giiclinii kullanarak geleneksel olmayan {iriin ve hizmet
alanlarina yayilan sirketlerin sayisi artacak. Markalasmanin ¢ok biiyiik 6nem
kazandig1 diinya piyasasinda perakende sektorii de bu 6nemin farkina varmis ve
markalasma g¢abasina girmis bulunmaktadir. Ayrica zamanla perakende sektoriinde
marka yaratilmasinin ¢ok daha Onemli oldugu kanist yaygmn olarak kabul
edilmektedir. Ulkemizde de organize perakendecilerin iizerinde durduklari en biiyiik
perakende sorunlarindan birisi marka olabilmek olmustur. Bunu basarabilen
perakendeciler ise bu durumun sagladigi avantajlardan sonuna kadar

yararlanabilmektedirler
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2. Perakendeciligin Kars1 Karsiya Oldugu Riskler

“Perakendenin Kiiresel Giicii 2006 baslikli ¢alisma 21. ylizyilda perakende
sitketi CEO’larmin glindeminin iist siralarinda yer alan baslica riskleri detaylariyla

sunuyor. Bu riskler asagidaki gibi tanimlanmugtir:”*

a. Finansal olmayan riskler: Kiiresel perakendeciler son kullaniciyla oldukca
yakin bir iligki i¢indeler. Dolayistyla, markalarini korumak i¢in kamuoyu tarafindan
nasil algilandiklarina ¢ok dikkat etmeleri gerekiyor. Hissedarlar ve diger eylemci
gruplar sirketlerin davranislariyla cevreyi nasil etkiledigini, calisanlarina nasil
muamele ettigini ve “kurumsal sosyal sorumlulugun” diger unsurlarni giderek daha
dikkatli inceliyorlar. Perakendeciler igin, iyi bir kiiresel vatandas olmak son derece
hayati bir 6nem tasiyor. En gii¢lii perakendecilerin ve tiiketici iirlinleri sirketlerinin
sosyal sorumluluklarina duyarli olmalar1 ve topluma olumlu katkida bulunmalari
gerekiyor. Aksi takdirde, sert tepkilerle, olumsuz siyasi yankilarla ve diizenlemelerde

degisikliklerle kars1 karsiya kalabilirler.

b. Uluslararasi ekonomi: Biiyiik perakendeciler diinyanin her yaninda mal
alip sattiklarindan kiiresel ekonominin belirsizlikleri karsisinda da kirilganlik
yastyorlar. Doviz kurlarindaki  belirsizlik, ticaretin karsisindaki potansiyel
kisitlamalar ve petrol fiyatlarindaki oynamalar perakendeciler ve tedarikgilerinin

giindeminde 6zellikle 6nemli bir yer isgal ediyor.

c. Kiiresel tedarik zinciri: Kiiresel satin alma ve operasyonlarin gitgide
kiiresellesmesi ortaya daha karmasik ve parcali tedarik zincirleri ¢ikariyor. Hizmet
diizeyi ile maliyet arasindaki dengeyi tutturmak ¢ogu perakendeci acisindan en
hayati mesele olmayi siirdiiriiyor. Tedarik zincirinde artan karmasa, bagka etkenlerle

de bir araya gelerek tiim katilimcilar1 daha ¢ok riske maruz birakiyor.

d. Giivenlik: Perakendeciler agisindan, giivenligin bir¢ok boyutu bulunuyor.
En basta, eldeki binalarin giivenli hale getirilmesi, calisanlarin ve miisterilerin

hayatinin korkung saldirilara karsi korunmasi geliyor. Basta gida zincirindekiler

™ Deloitte “Perakendenin Kiiresel Giicii 2006”” raporundan
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olmak iizere, mallarin giivenliginin saglanmas1 da gerekiyor. Ikinci olarak, bilgi,
tedarik zincirleri, lojistik ve yonetimde ek kapasite yaratilmasi ve bunun korunmasi
da gerekiyor. Yeterli ek kapasite, isletmelerin olasit bir saldir1 sonrasinda,
faaliyetlerini slirdiirmeleri agisindan hayati 6nem tasiyor. Bu senaryolar1 dikkate alan
planlarin gelistiriimemesi halinde sirketin faaliyetleri sekteye ugrayabilir. Nihayet,

teror riski, tiim Onemli kararlarin bu tehdit 1s18inda alinmasin1 da gerektiriyor.

e. Marka yonetimi: Kendi “6zel” markalarin1 piyasaya sunan perakendecilerin
sayist gitgide artiyor. Bu ise, egilimlerin izlenmesi, iiriinlerde yenilik ve marka
imajmin yaratilip bunun korunmasi gibi geleneksel marka olusturma faaliyetlerinde
daha fazla sorumluluk alinmasin1 gerektiriyor. Boylece, bugiine kadar tedarik¢inin
sorumlulugunda olan marka ve stok yonetim risklerini de perakendeciler kendi
tizerlerine almis oluyorlar. Baslica marka yonetim riskleri arasinda, finansal riskler,

marka itibari riskleri ve portfdy yonetim riskleri geliyor.

f. Yetenek yonetimi: Perakendeciler biiylidiikce mallarla ilgili planlamalari
yapmak ve bilgiyi, tedarik zincirlerini ve magazalari yonetmek i¢in daha fazla
yetenekli insana gereksinim duyuyorlar. Ote yandan, birgok biiyiik pazardaki niifus
istatistikleri bu gibi taleplerin karsilanmasini zorlastirtyor. Geng yetiskinlerin
sayisindaki diisiis, yetenegin bulunmasi ve elde tutulmasi bakimindan kétiiye isaret
olarak goriilebilir. Geligmekte olan piyasalardaki mevcut kalifiye eleman arzi halen
yetersiz diizeylerde seyrediyor. Sonugta, kalifiye eleman maliyetleri artarken
yetenegi elde tutmak da gitgide zorlasiyor. Bu, biiyiiyen perakende kuruluslarinin,
ozellikle de yiikselen piyasalarda biiyliyenlerin karsi karsiya oldugu en biiyiik

risklerden birini olusturuyor.

g. Yeni yayin tiirleri: Teknoloji, medyanin goriiniimiinii radikal ol¢lide
degistirdi. Bugiine kadar televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi geleneksel yayinlara
verdikleri ilanlarla miisterilerine ulasan perakendeciler, artik medyadaki daginik
manzara i¢inde basarili olmak i¢in internet, gitgide giliclenen cep telefonlar1 ve
bilgisayar oyunlar1 gibi yeni yayinlara uyum saglamak zorundalar. Kitle pazarlama
ve kitlesel iletisim kan kaybetmeye devam ederken, perakendeciler de pazarlama

mesajlarmin kontroliinii kaybetme riski ile yiiz ylize geliyorlar. Ancak, bu yeni
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yayinlarin perakendecilere sagladigt O6nemli olanaklar da s6z konusudur.
Perakendeciler mesajlarin1 artik tiiketiciye daha kisisel bir diizeyde ve etkin bir

sekilde ulastirabilmektedirler.

Aragtirma raporlar1 ¢ok agik olarak belirtmektedir ki diinyanin en biiyiik
sektorlerinden biri  olan perakendecilik kiiresel degisimlerden dogrudan
etkilenmektedir. Bu etkileri kisaca, teknolojik, ekonomik, demografik olarak
siralamak olanaklidir. Gelecek donemlerde de sektoriin bu faktorlerin etkisi altinda

dogrudan kalacagini diisiiniilmektedir.
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II. BOLUM
PERAKENDE FAALIYETLER VE MUHASEBE UYGULAMALARI

Yonetim faaliyetlerinin en onemli kilavuzlarindan olan muhasebe pek ¢ok
farkli konuda perakende sektoriiniin yonetimsel gereksinimlerini kargilamakta 6nemli
roller iistlenmektedir. Klasik perakende anlayisinin miisteri odakli modern perakende
yaklasimina dogru gelisme gosterdigi giiniimiizde isletmelerin  muhasebe

uygulamalarina olan gereksinimleri en yiiksek diizeye ulagmistir

Muhasebe ve perakende faaliyetlerin muhasebesinin ayrintilarina ge¢cmeden
once genel hatlariyla isletme faaliyetleri ve muhasebe fonksiyonlarinin detaylarina

deginilmek konunun kavranilmasini kolaylastiracaktir.
A. Isletme Faaliyetleri ve Muhasebe Fonksiyonu
1. Muhasebenin Tanim ve isletme icerisindeki Fonksiyonu

Isletmeler toplumsal gereksinimlerin karsilanmasinda rol oynamak iizere mal
ve hizmet iireten; bu mal ve hizmetleri sahiplerine yeterli getiri saglayacak

fiyatlardan satmay1 amaglayan ekonomik birimler olarak tanimlanirlar.”

Isletmeler bu  gereksinimleri karsilamak icin pek ¢ok faaliyet
gerceklestirmektedirler. Bu noktadan hareketle isletmelerde gergeklesen faaliyetler

asagidaki gibi siiflandirilabilir;”®

e Finansal faaliyetler
e Yatirim faaliyetleri

e Operasyonel uygulama yonlii faaliyetler

Isletme eylemlerinin finanse edilebilmesi icin gerekli olan faaliyetlerin tiimii

finansal faaliyetlerin ¢atis1 altinda degerlendirilirken, bu faaliyetlerden elde edilen

> TEK, Nergis; TEKTUFEKCI, Fatma; Finansal Muhasebe; Izmir 2007 s.1
®yage.s.s
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sermayenin de etkin sekilde yeniden yatirima doniistiiriilmesi faaliyetleri de 6nem
kazanmaktadir. Son olarak da operasyonel faaliyetlerin miisterilere mal veya hizmet
satig1 gibi temel amaglardan yonetim uygulamalarina kadar olan tiim eylemlerden

olustugu goriilmektedir.

Bu temel isletme faaliyetleri muhasebe fonksiyonlarinin sekillenmesine neden
olmustur. Iste bu noktada isletme igerisinde muhasebe, yarattig1 bilgi akisi ile bu
faaliyetler igerisinde ve bu faaliyetler arasinda bir arag olarak goriilmektedir. Isletme
amag ve stratejilerinin sekillenmesinden yonetimin etkinligine, karar alicilar ve ilgi

guruplarinin yararlanmasina kadar pek ¢ok konuda muhasebe kritik 6neme sahiptir.

Muhasebenin sozliik anlami; hesaplagsma, karsilikli hesap gérme, hesap isleriyle
ugrasma, hesaplarmn biitiinii, hesap islerinin yiritildiigi yer’’, saymanlik olarak

kabul edilmektedir.

Bununla birlikte isletmenin varliklar1 ve kaynaklar1 ( sermayesi ve borglari)
lizerinde degisme yaratan ve para ile ifade edilen finansal nitelikli islemlere ait
bilgileri; kaydetmek, simiflandirmak, oOzetlemek, analiz etmek ve yorumlamak
suretiyle ilgili kisi ve kurumlara raporlar halinde sunan bir bilgi sistemi olarak

nitelendirilebilir.

Muhasebe kiymet hareketlerini parayla ifade ederek siniflandiran, tarih sirasi
icerisinde kayit altina alan, bu kayitlar1 belirli standartlarda raporlayan ve raporlanan

bu kayitlarin yonetim igin yorumlanmasina aracilik eden bir bilimdir.”

Mubhasebe, bir orgiitiin kaynaklarinin olusumunu, bu kaynaklarin kullanilma
bicimini, drgiitiin islemleri sonucunda bu kaynaklarda olusan artis veya azalislar1 ve
oOrgiitlin finansal agidan durumunu agiklayan bilgileri iireten ve bunlari ilgili kisi veya

kuruluslara ileten bilgi sistemidir.”’

7 www.tdk.gov.tr Alinma Tarihi: 11.05.07

™ TENKER, Nejat; Finansal Muhasebe, 2. Baski, Gazi Kitapevi, Ankara, 1999 s.1
" SEVILENGUL, Orhan, Genel Muhasebe, 3. Baski, istanbul 2003
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Baska bir yaklasima gore ise muhasebe, isletmede bilgi kullanicilarinin
gereksinimlerinin karsilanabilmesi i¢in gerceklestirilen tim faaliyetlerle ilgili

tanimlama, 6lgme, analiz etme, kiyaslama eylemlerinin biitlintidiir. 80

Tanimlardan anlagilacagi iizere muhasebe isletmeler i¢in bir bilgi sistemi
durumundadirlar. Isletmede geceklesen ekonomik olaylarin isletme ici ve isletme disi
ilgi gruplarina sistematik sekilde raporlanabilmesi i¢in muhasebe bilgi sistemine
oldukca fazla gereksinim bulunmaktadir. Glinlimiiz bilgi teknolojilerinin durmak
bilmeyen ilerleyisi bu bilgi sisteminde yaratilan verilerin iglenmesi ve analizi
gorevini bilgisayarlara vermis, bu durum sistemin etkinligini ileri boyutlara
tagimistir. Bilgisayarla biitliinlesik muhasebe bilgi sistemi cagdas isletmelerin

vazgecilmez yonetim fonksiyonlarindan biri olmustur.

Yukaridaki yaklasimdan da hareketle muhasebe, isletmenin ekonomik
etkinlikleri ile ilgili verilerin taninmasi, siniflandirilmasi, kaydedilmesi, 6zetlenmesi,
raporlanarak sunulmasi ve degerlendirilmesi olarak da tanimlanabilmektedir.®' Bu

tanimda muhasebenin temel fonksiyonlarina da yer verilmistir.

Klasik yaklasima gore muhasebenin tanimi igerisinde para ile Olciilebilen
degerler yar alirken, gilinlimiizde bu durum oldukca degismistir. Marka degeri,
entelektiiel sermaye gibi pek cok Onemli deger muhasebenin konusu olmus,
isletmenin finansal yapisi igerisinde gosterilmesi gerekligi dogmustur. Iste bu
yaklasim nedeniyle sadece para ile Olciilebilen degerlerin muhasebe konusu

olabilecegi yaklagimi gecerliligini yitirmistir.

Muhasebenin Temel Gorevleri;

e  Kaydetme; ticari islemlerin ve diger isletme i¢i hareketlerin
belirli kurallar ¢ercevesinde kaydedilmesi
e  Smiflandirma; diizenlenen ve belirli kurallara gore kaydedilen

verilerin anlamli sekilde siniflandirilmasi

% WEETMAN, Pauline; Financial & Management Accounting; Third Edition, Prentice Hall, 2003, 5.450
81 COLLIER, Paul; Accounting for Managers; Willey, Aston University, 2003 s.4
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e  Ozetleme; diizenlenen belirli kurallar gergevesinde gruplanan
ve siniflandirilan verilen anlamli bir sekilde 6zetlenmesi

e  Rapor etme; son olarak elde edilen nihai verilerin, o verilere
gereksinim duyan kisi veya guruplarina yine belli standartlar ¢cercevesinde

raporlanmasidir.

Muhasebede amag, isletme faaliyetlerinin anlagilmasi esas olan bilgilerin
toparlanmas1 ve ilgililere aktarilmasidir. Bilgi toplama ve gereksinim sahiplerine
aktarma fonksiyonu muhasebeyi bir yonetim bilgi sistemi uygulamasi yapmaktadir.
Gilinlimiizde bilgi sistemlerinin isleyisi ve kullanimi da bilgisayar olmadan neredeyse

olanaksiz hale gelmistir. Bu durum muhasebe bilgi sistemi i¢in de gegerlidir.

Bir bilgi sistemi olarak muhasebede temel amacg;

e Bilgi araci; ge¢mis islemleri kayit ederek yazili bellek olma
gorevini lstlenir,

e Kontrol araci; ekonomik faaliyetlerin kontroliine olanak verir,

e Ongorme araci; sahip oldugu verilerden iirettigi bilgiler ile

isletmenin gelecegine 151k tutar,

Bu temel amaglara sahip olan muhasebe, isletme agisindan oldukga biiyiik
onem kazanmaktadir. Ayrica muhasebenin ydnetimsel agidan en 6nemli o6zelligi
karar verme asamasinda yoOneticilere veri tabani yaratma fonksiyonudur. Bu
fonksiyon muhasebenin isletme yoOnetiminde O©nemini katlayan en kiymetli

ozelligidir.™

2. Muhasebenin Yapisi ve Bilgi Tiirleri

Muhasebe sistemi bir isletmede temel olarak muhasebe bilgisinin olusturmak

gelistirmek ve bu bilgileri karar alicilara iletmek gibi bir temel amaca sahiptir. Ayni

2 MCWATTERS, Cherly; MORSE, Dale; ZIMMERMAN, Jerold; Management Accounting Analysis &
Interpretation, McGraw-Hill, 2001 s.14
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zamanda bu sistem sahip oldugu bu gorevi bilgiyi kaydetme ve kaydedilen bilgiyi

analiz etme gibi ikili fonksiyona da sahiptir.®

Muhasebe temel olarak ikiye ayrilabilmektedir. Muhasebe sisteminin bilgi
tiretme karakteristigi goz Oniine alinarak yapilabilen bu siniflandirma muhasebe
sistemini isletme dis1 ilgi gruplar igin Urettigi bilgiler ve isletme ici ilgi gruplar1 i¢in
irettigi bilgiler agisindan ikiye ayirmaktadir. Kisacasi finansal muhasebe isletme dis1
ilgi gruplara veri lretip belirli standartlarda raporlarken, yonetim muhasebesi ise
isletme i¢i gruplara veri iretmektedir. Son yillarda ydnetimsel alanda yaganan
gelismeler muhasebenin yonetim fonksiyonu olarak kullaniminin énemini daha da
arttirmistir. Yalnizca finansal muhasebenin degil isletme icinde sayisal olarak ifade
edilebilen ve karsilastirilabilen her verinin yonetim i¢in karar verme agamasinda
kullanilabilecek anlamli bilgilere doniistiiriilmesi muhasebenin yonetimsel boyutu

olarak ayrica inceleme konusu olmustur.

Yonetim muhasebesini bilimsel olarak tanimlamak gerekirse, organizasyonun
strateji, taktik ve hedeflerine ulasabilmesi i¢in yonetime kilavuz olabilecek finansal
veya finansal olmayan tiim bilgi sistemlerinin kullanilmasi ile isletme igerisinde
siirekli olarak deger yaratarak siireclerin planlanmasi, tasarlanmasi ol¢iilmesi ve

analizi faaliyetlerinin timiidiir.**

Tanimdan da anlasilabilecegi gibi yonetim muhasebesinin kapsami ¢ok fazla
olmakla birlikte isletme igerisindeki herhangi bir siire¢ veya is akisinin analiz ve
degerlendirilmesi icin kullanilabilmektedir. Yonetim temelli muhasebe anlayis1 ¢ok
esnek olup finansal muhasebe gibi kanunen sinirlandirilmis standartlara sahip

degildir.

YoOnetim muhasebesi ve finansal muhasebe arasindaki farkliliklar yedi madde

halinde siralanabilir:®

% TEK, Nergis; TEKTUFEKCI, Fatma; Finansal Muhasebe; izmir 2007 s.15

84 ATKINSON, Anthony, KAPLAN, Robert; YOUNG, Mark; Management Accounting, , Prentice Hall,
2004, s.3

8 GURSOY, Cudi Tuncer; Yonetim ve Maliyet Muhasebesi, Beta Yayinlari, Istanbul 1999 s.3
UPCHURCH, Alan; Cost Accounting, 2002 s.11
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e  Temel olarak finansal muhasebe ile yonetim muhasebesi farkli
ilgi gruplar icin bilgi {retirler, buna ragmen finansal muhasebenin digsal
bilgi tiretmesi bu bilgilerden sirket yonetiminin yaralanamayacagi anlami
cikartilmamalidir. Bu raporlar ve bilgiler isletme dis1 ilgi gruplar igin
iiretilmesine ragmen iist yonetim i¢in de ¢ok 6nemli bir yonetim aracidir.
Yonetim muhasebesinin iiretmis oldugu bilgiler incelenen kavram ve
olaya 06zgli olduklar1 i¢in digsal ilgi gruplarinin yararlanamayacagi
niteliktedirler.

e  Finansal muhasebenin olusturmus oldugu bilgiler belirli bir
donemsellik ilkesi geregi sona ermis hesap dénemini kapsarken, yonetim
muhasebesi rapor ve bilgileri isletme yonetimi ve isletme igi ilgi gruplari
icin gelecege yonelik bilgi Tretirler. Boylece iretilen bilginin
donemselligi geregi de finansal muhasebenin ve yonetim muhasebesinin
farkli olduklar goriilmektedir.

e Finansal muhasebede  objektiflik  esasken  yOnetim
muhasebesinde esneklik daha gegerlidir. Digsal bilgi iireten finansal
muhasebe verileri yorumlandiginda genel cergevede ¢ikartilan ve ulagilan
anlam yakin olmasi gereginden dolayr esneklige ve degiskenlige agik
degildir. Buna ragmen yonetim muhasebesi belirli bir karar durumu i¢in
belirli bilgilerin kullanimini1 ve analizini gerektirdigi i¢in ¢ok daha esnek
durumdadir.

e  Yonetim muhasebesinde bilgi akis hizi bilginin kesinliginden
daha 6nemliyken finansal muhasebede ise bilginin kesinligi akis hizindan
daha fazla 6nem arz etmektedir. isletme yonetiminde zaman bazen hayati
onem tasimaktadir. Iste bu durumun geregi olarak zaman kavram
yonetim muhasebesinde iiretilen verinin anlamli olabilmesi i¢in ¢ok
onemlidir. Buna karsin finansal muhasebede donemsellik ilkesi geregi
belirli bir donem sonunda raporlanana veriler i¢in zaman 6nemli olmakla

birlikte yonetim muhasebesi kadar kritik degildir.

ATKINSON, Anthony, KAPLAN, Robert; YOUNG, Mark; Management Accounting, , Prentice Hall,

2004 s.5
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e  Yonetim muhasebesinde iiretilen bilgiler 6zel bir alana, bir
departmana, bir kar merkezine veya bir karar durumuna ait olabilir iken
finansal muhasebede iiretilen bilginin tiimii isletme geneli i¢indir.

e  Finansal muhasebede iiretilen digsal bilginin daha kolay analizi
ve kiyaslanmasi i¢in bazi genel kabul goérmiis raporlama standartlarina
ihtiyact varken yonetim muhasebesinde bdyle bir kisit bulunmaktadir.
Y o6netim muhasebesinin tek kisit yaratilan verilerin isletme yonetimi i¢in
analiz edilebilir olmasidir.

e  Finansal muhasebe isletmenin ekonomik dogasi ve uygulanan
yasalar geregi zorunlu olmakla birlikte yOnetim muhasebesi ise istege

baglhidir.

a. Yonetim Muhasebesinin Onemi

Giliniimiiz kiiresel diinyasinda hizla biiyliyen isletmeler sinirlarin tamamen
kalkmasiyla birlikte biiyliyen isletme boyutlariyla ve karmasiklasan isletme
organizasyonlar ile kars1 karsiya kalmis ve boylece yonetimsel agidan daha zor bir
konuma erigsmislerdir. Karliligin maliyet azaltma ve kaynaklarin daha etkin kullanimi
ile arttiginin fark edilmesi ile yonetimsel acgidan etkinligin 6nemi daha da artmustir.
Yonetimsel etkinligin 6nemini arttirmasi, isletme yonetimi konusunda sistematik ve
planlt siirecler gelistirilmesi geregini dogurmus, yonetimin ihtiyact olan bilginin

etkin bir sekilde iiretilmesi geregi bu sistem ihtiyacini koriiklemistir.

Yoneticilerin bagarisinin  ve etkinliginin arkasinda yonettikleri isletme
hakkinda bildikleri yatmaktadir. Yonetimin temel fonksiyonlarinin tiimii dogrudan ve
yogun olarak bilgi akigini gerektirmektedir. Bilgi akisinin 6nemi ilerleyen teknoloji
ile birlikte daha da artmis karar alma mekanizmasi igerisinde yer alan yoneticiler i¢in
hayati bir éneme ulasmustir. Ozellikle 1950’lerin sonlarinda baslayan bilgisayar
teknolojisindeki devrimlerle, veriyi ve bilgiyi siniflandirma, degerlendirme, saklama
gibi elektronik ortamdaki eylemlerin yayginlagmasi bilgi sistemlerinin gelisimine

neden olmusgtur.>

% TEK, Baybars; DEMIRCi OREL, Fatma; Perakende Pazarlama Yénetimi, izmir 2006 s.203
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Yonetimin temel fonksiyonlar1 arasinda planlama, oOrgiitlenme, yoneltme,
koordinasyon ve kontrol islevleri yer almaktadir.®” Bu fonksiyonlar ierisinde kontrol
ayr1 bir onem kazanmaktadir. Yonetimin etkinliginin ve basarisinin degerlendirilmesi
icin kontrol edilmesi sarttir. Esasen yonetimin kelime anlami ve tanimi igerinde de
kontrol yer almaktadir. Iste bu noktadan hareketle biiyiiyen ve organizasyonel
anlamda gelisen isletmelerde yonetim muhasebesi isletmede en Onemli kontrol
araclarindan biri durumuna gelmistir. Muhasebe geri bildigim ve kontrol sistemi
yonetim muhasebesinin bir alt kolu olarak yonetim siirecinde tiim ydnetim
fonksiyonlarinin merkezinde bulunur. Bu durum isletme igin yonetim muhasebesinin

ne derece onemli oldugunu vurgulamaya yetmektedir.

b. Maliyet Muhasebesinin Onemi

Yonetim ve finansal muhasebe iiretilen bilginin kullanim alan1 yoniiyle
muhasebeyi siniflandirirken maliyet muhasebesi ise farkli bir acidan isletme
faaliyetlerinde karsilasilmaktadir. Muhasebe bilgi sisteminin diger bir alt par¢asi olan
maliyet muhasebesi hem finansal muhasebeye hem de yonetim muhasebesine

kullanilmak iizere maliyet verileri sunmaktadir.*®

Isletmelerde belli bir hesap dénemi igerisinde katlanilan maliyetlerin
saptanmasi, Ol¢lilmesi, kayit ve tasnif edilmesi, iliretimle ilgili maliyetlerin satilan
mallara, elde kalan mamul veya yar1 mamul stoklarina yiiklenmesi islemlerinin

v e . . . 89
tiimiine maliyet muhasebesi denir.

Maliyet muhasebesi endiistriyel faaliyette bulunan igletmelerin trettikleri mal
veya hizmetin iiretilirken katlanilan maliyetlerinin hesaplanabilmesi i¢in giderlerin

olustuklari yer ve tiirlerine gore siniflandiriimasi ve kayit altina alimmasidir.”

Kuskusuz maliyet muhasebe isletme karliligin kontrolii i¢in ¢ok biiyiik 6neme

sahiptir. Maliyet muhasebesinin isletmeye olan katkis1 sadece lretimi yapilan

8 BUDAK, Géniil; BUDAK, Giilay; Isletme Yénetimi; Baris Yayinlari, izmir 2004; 5.178

% TEK, Nergis; TEKTUFEKCI, Fatma; Finansal Muhasebe, izmir 2007 5.17

8 GURSOY, Cudi Tuncer; Yonetim ve Maliyet Muhasebesi, Beta Yayinlari, Istanbul 1999 s.5
% YUKCU, Siileyman; Maliyet Muhasebesi; 2004 s.4
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maddelerin isletmeye ne kadara mal oldugu, birim basina diisen maliyetlerin ne
kadar oldugu, satis fiyatinin ne diizeyde belirlenmesi gerektigi ve satis sonrasinda
elde edilecek kazancin ne oldugu konularinda degildir. Ayni zamanda o maliyetin
olustugu boliimde calisanlarin ve isletmenin performansinin degerlendirilmesi,
sorumluluk bolgelerinin isletme maliyetine katkisinin analiz edilmesi, planlanan ile
gerceklesen durumlar arasindaki farkin goriilmesi konularinda da isletmeye biiyiik
katkis1 vardir. Bu noktadan hareketle maliyet muhasebesinin yonetim muhasebesi ve
finansal muhasebe tarafindan kapsandigini goérmekteyiz. Maliyet muhasebesi,
yonetim muhasebesinin ve finansal muhasebenin bir alt koludur.”' Maliyet
muhasebesinin digsal bilgi iiretmedigi diisiiniilebilir fakat maliyet muhasebesi de kar
belirlenmesi ve varhik degerlendirilmesi i¢in dissal bir bilgi kaynagi durumundadir.’
Glinlimiiz rekabet kosullarinda isletmeler rakipleri iizerinde rekabet¢i avantajlar
yaratabilmek i¢in bu tiir bilgilere gerek duymaktadirlar fakat dogal olarak bu tiir

bilgilerin paylagimi ve kullanimi endiistriyel sir niteliginde oldugu i¢in ¢ok zordur.

B. Perakende Faaliyetleri ve Muhasebe Fonksiyonu

Diger tiim sektorlerde ve isletmelerde oldugu gibi perakende sektoriinde de
muhasebe uygulamalar1 etkin sekilde kullanilmaktadir. Yonetim faaliyetlerinin en
onemli kilavuzlarindan olan muhasebe pek ¢ok farkli konuda perakende sektdriiniin
yonetimsel gereksinimlerini karsilamakta Onemli roller istlenmektedir. Klasik
perakende anlayisinin miisteri odakli modern perakende yaklasimma dondiigi
giinlimiizde isletmelerin muhasebe uygulamalarina olan gereksinimleri en yiiksek

diizeye ulagmistir.

Perakende faaliyetlerin muhasebe uygulamalari ile iliskilendirilebilecek pek
cok ortak noktast bulunmakla birlikte genel tabirle birkag ortak noktada

sinirlandirilabilir;

e Perakende faaliyetler ve yonetim muhasebesi;

e Perakende faaliyetler ve sorumluluk muhasebesi,

ol GURSOY, Cudi Tuncer; a.g.e. s.5
2 UPCHURCH, Alan; Cost Accounting, 2002 s.14
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e Perakende faaliyetler ve insan kaynaklar1 yonetimi

e Perakende faaliyetler ve maliyet muhasebesi.

Bu smiflandirmalarin daha rahat anlagilabilmesi i¢in perakende faaliyetlerin
neler oldugunu siirlandirmak gerekir. Bu smirlandirma, perakende isletmelerinde
gerceklesen siirecler yardimi ile kolayca anlasilabilir. Ciinkii siiregler faaliyetlerin

gruplanmis bi¢imidir.

1. Perakende Faaliyetlerin Siirecleri

Isletmelerde faaliyet konular1 paralelinde pek cok is gerceklesmektedir. Bu
isler siireclerle tanimlanabilir. Isletme siirecleri ana faaliyet konusunu kapsamanin
yaninda pek cok yardimci ve alt siireci de kapsamaktadir. Isletmelerdeki
uygulamalarin belirli siireclerle tanimlanmasi ve siniflandirilmast uygulamalarin
analizini ve izlenmesini olduk¢a kolaylastirmaktadir. Bu da yonetim kademesindeki
kisilerin yonetim becerilerini arttirmalarina ve islerinin etkinligine oldukca fazla
katkida bulunacaktir. Bunun yaninda calisanlarin da yaptiklar1 isler hakkinda kesin
ve anlagilabilir bilgiler edinmesi, siireci tam anlamiyla bilmesi, is akisini
hizlandiracak, tereddiitlere ve keyfi uygulamalara olanak vermeyecek ve is
stireglerinde standardizasyona gidilmesini kolaylagtiracaktir. Tiim bu etkenler
isletmede muhasebe uygulamalarinin daha rahat ve hizli kullanilmasma olanak

tantyacaktir.

Perakende isletmeleri de diger tiim isletmeler gibi pek cok siire¢ igermektedir.
Perakende sektorii cok c¢esitli isletmelerden olusmasina ragmen temelde genel
siirecleri itibariyle benzerlikle tasimaktadir. Perakendecilik faaliyeti yapan
isletmelerin siireglerini analiz etmek yaptiklar1 faaliyetleri de tam anlamiyla gozler
online sermek olacaktir ¢iinkii siiregler faaliyetlerin sistematik olarak gruplanmis

halidir.

Perakende faaliyet siireclerini asagidaki gibi iki temel agidan degerlendirmek

dogru olacaktir.
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PERAKENDE ISLETMELERI
FAALIYET TABANLI YONETIM

SURECLERI

PERAKENDE FAALIYETLER

Ll

Pazar ve Miisteri Analizi
Faaliyeti

Strateji Gelistirme Faaliyeti

Tedarik Faaliyeti

Pazarlama Faaliyeti

Satis Faaliyeti

Miisteri [liskileri Yo6netimi
Faaliyeti

TAMAMLAYICI
FAALIYETLER

1L

Finansal Faaliyetler

Insan Kaynaklar1 Faaliyetleri

Bilgi Sistemleri Faaliyetleri

Kalite Yonetim Faaliyeti

I¢c Denetim Faaliyeti

Sekil 2: Perakende Isletmeleri Faaliyet Tabanli Y&netim Siiregleri

Kaynak: Isletme Siireglerinden Derlenmistir

50



a. Perakende Faaliyetleri

(1) Pazar ve Miisteri Analizi Siireci

Perakende isletmeleri faaliyet alanlarinda pazar ve miisteri arastirmasi yapmak
zorundadirlar. Bu arastirma isletmenin faaliyet ve uygulamalar i¢in ¢ok ciddi bir
veri kaynagi olusturmaktadir. Pazar ve misteri analizinin belirli standart ve
uygulamalar ¢ergevesinde nasil yapilacagi da siire¢ temelli degerlendirilerek agiga
kavusturulur. Perakende faaliyetleri icerisinde bu siirecin ilk olmasinin da 6zel bir
nedeni vardir. Isletme herhangi bir konuda harekete gecemeden once, hedef ve
amaclarint  belirlemeden oOnce faaliyet gosterdigi pazar ve miisterilerinin
beklentilerini, gereksinimlerini iyi bilmek zorundadir. Pazar ve miisteri analizinin
Oonemi nedeniyle bu silirecin sistemli sekilde uygulanmasi ve ele alinmasi

gerekmektedir.

(2) Strateji Gelistirme Faaliyeti

Yapilan pazar ve miisteri arastirmasindan sonra elde edilen veriler yardimiyla
perakende isletmesi i¢in bir strateji belirlenir. Bu strateji kisa, orta ve uzun vadede
isletme amac ve hedeflerini kapsar, bu amag¢ ve hedeflere nasil ulasilacagini belirler.
Isletmeler igin nasil strateji belirlenecegi de bir yontem ve siirec ile tammlanmistir.
Bu siirecin iyi anlasilmasi, gelistirilmesi ve uygulanmast da kesin hatlarla

belirlenmesine baglidir.

(3) Tedarik Siireci Faaliyeti

Pazar ve miisteri analizi yapan, daha sonra bu analizler dogrultusunda etkin bir
strateji belirleyen perakende isletmeleri i¢in tedarik diger asamadir. Dogru zamanda
ve dogru miktarda tedarik edilemeyen iirlin perakende isletmesi i¢in biiyiik stratejik
dezavantaj yaratabilir. Bu ylizden tedarik siireci perakende isletmeleri i¢in oldukca

biiylik 6nem tagimaktadir.
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Tedarik yonetimi siireci asagidaki gibi simiflandirilabilir.

Sekil 3: Perakende Faaliyetler Tedarik Yonetim Siireci

Uriin Yonetim
Siireci

Magaza Gelistirme

Siireci @

Lojistik Yonetimi
Siireci

Kaynak: Incelenen isletme Siireclerinden Derlenmistir.

Tedarik yonetimi siireci 3 alt siiregten olusmaktadir. Uriinlerin tedarik
edilmesi, tlriinlerin sunulacagi magazalarin tedarik edilmesi ve son olarak da bu iki
temel arasinda sistematik bir akisin saglanabilmesi ic¢in iyi bir lojistik aginin
siirecinin tanimlanmasi. Ozellikle iiriin yOnetim siireci igerisinde y®netim
muhasebesi uygulamalar1 olduk¢a yaygin olarak kullanilmaktadir. Hangi yOnetim
muhasebesi uygulamasimin hangi asamada kullanildiginin kolay anlasilmasi igin ise

bu siirecin alt siireglerinin de belirtilmesi gerekir.

Tablo 3: Tedarik Yonetimi Alt Siiregleri

Tedarik¢i Segme ve | Bu siireg, perakende olarak pazarlanacak mallarin isletmeye en
Degerlendirme yiiksek fayda getirecek sekilde hangi tedarik¢iden hangi

Siireci kosullar altinda temin edileceginin belirlenmesidir.
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Stok Planlama ve

Kontrol Siireci

Bu siire¢ belki de perakende faaliyetlerinin en 6nemli
halkalarindan birini olusturmaktadir. Stoklarin yonetimi ve

kontrolii perakende yonetiminin en 6nemli konularindan

birisidir ¢linkii karliliga dogrudan etkisi bulunmaktadir. Ayni
zamanda yonetim muhasebesi uygulamalarinin da en ¢ok
kullanildig siirectir. Ust yonetim stok devir hizi, SKU,
ortalama satis adedi gibi pek ¢ok degeri yonetim muhasebesi

yardimu ile analiz etmektedir.

Uriin Satin Alma ve

Satis Planlama

Tedarik¢i belirlendikten sonra hangi tiriinlerin hangi
miktarlarda satin alinacagi ve hangi sekilde satilacagi da bu
stirecin konusu icerisindedir. Bu siirecte de yonetim

muhasebesi uygulamalari etkin sekilde kullanilmaktadir.

Siireci Ornegin satis alanlarmin karliliginin dlgiimlendirilmesi ve
iirlinlerin bu degerlerlere gére magaza igerisine yerlestirilmesi
Perakende isletmelerinde stoklarin hizi oldukg¢a 6nemlidir.
Stok devir hizini arttirmak temel hedeflerden biridir. Bu
. ) noktadan hareketle devir hiz1 ¢ok diisiik olan iiriinlerin en kisa
Uriinlerin o . .
_ . zamanda degerlendirilmesi gerekir. Bu siire¢ bu
Tedarik¢iye Iadesi

Yonetimi Siirecleri

degerlendirmenin isleyisi hakkinda yol gostermektedir.
Stoklarda devri diisiik olan iirtinlerin belirlenmesi i¢in de

yonetim muhasebesi teknikleri kullanilmaktadir.

Satisa Uygun
olmayan Uriinlerin

Y Onetimi Sireci

Stok devir hizin1 diigiiren en 6nemli etkenlerden biri de
satilamayan tirlinlerin yarattig1 engeldir. Teshir olarak

sergilenen veya tagima sirasinda zarar goren tiriinlerin
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degerlendirilmesi konusunda izlenecek yol bu siirecte

tanimlanmustir.

Tedarik siireci igerisinde yer alan magaza gelistirme ve lojistik yOnetim
stiregleri de tedarik yonetimini tamamlar niteliktedir. Magaza gelistirme siireci, gok
subeli zincir magazalarin olduk¢a 6nem verdigi siireclerden biridir. Sube sayisinin
arttirllmast  ve yeni subelerin magaza konseptine uygun hale getirilmesi
uygulamalarini kapsamaktadir. Bunun yaninda lojistik yonetim siireci ise ithalat,
depolama, dagitim ve planlama, sevkiyat alt siire¢lerinden olusmaktadir. Cok subeli
perakendecilerde magazalar ve depolar arasinda esgiidiim saglamak oldukca
onemlidir, bu siliregte bunun nasil yapilmasi gerektigi tanimlanmigtir. Siirecin analizi
ve uygulanmasi sirasinda da etkin sekilde yonetim muhasebesi uygulamalari
kullanilmaktadir. Stoklarin yo6netimi konusunu da dolayli yoldan igeren tedarik
siireci pek cok sayisal veri iiretebilecek potansiyele sahiptir. Boylece muhasebe

uygulamalarinin daha kolay kullanilabilmesine olanak tanimaktadir.

(4) Pazarlama Faaliyeti

Tablo 3: Pazarlama Faaliyetleri

Uriinlerin tedarik edilmesinden sonra fiyatlandirma énemli bir
asama olarak perakende isletmesinin oniine gelmektedir. Dogru
Fiyatlandirma fiyatlandirilmamus {iriin isletmeye karlilik saglamayacaktir.

Fiyatlandirma siireci bu ylizden olduk¢a 6nemlidir.

Promosyon ve | Uriin fiyatlandirma siirecinden sonra perakendeciler miisterilerin
Kampanya satin alma kararlarini etkileyecek 6zel promosyon ve
Y 6netimi kampanyalar olugturmak zorundadirlar. Giiniimiiz rekabet
kosullarinda promosyon ve kampanya yonetimi farklilik

yaratmanin en biiyiik adimini olugturmaktadir.
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Magaza Satis
Aktiviteleri

Perakende isletmesinin faaliyet alan1 magazadir. Magazalarin
satig alanlarinin etkin kullanimi, gorsel diizen, satis yapilirken
izlenilen yontem ve uygulamalar, iade ve degisim prosediirii gibi

etkinliklerin tiimiiniin izlendigi siiregtir.

Marka Yonetimi | Perakende isletmesinin sponsorluk antlagsmalari, kurumsal marka

reklamlari, sosyal sorumluluk adina yapilan uygulamalarin timii,
kisacas1 marka degerine yapilan yatirimlarin tiimiiniin yontem ve

surecidir.

[letisim

Y Onetimi

Gergeklestirilen kampanya ve promosyonlarin tiiketicilere
duyurulmasi o kampanyalarin yaratilmasi kadar 6nemlidir.
Clinki tiiketiciye ulasmamis kampanyanin pek bir 6nemi yoktur.
Bu ylizden iletisim yonetimi siireci ile miisterilerle cok yonli
iletisimin yontem ve ¢esitleri tanimlanmis olur. Bunun yaninda
sadece miisteriler ile degil, iirlinlerin temin edildigi tedarik¢ilerle
de iletisim bu siire¢ yonetimi igerisinde incelenmektedir. Temel
olarak reklam, halkla iligkiler ve gorsel diizenleme alt

siireglerinden olusmaktadir.

(5) Satis Faaliyeti

Magaza

Satig Siireci

Magazalarda tedarik edilen {iriinlerin satis siirecini kapsamaktadir.
Satis siireci satisa hazirlik, olusan siparislerin yonetimi, giin sonu
islemleri, raporlama, sorunlu iirlinlerin degerlendirilmesi gibi giin

icerisinde yapilan rutin isleri kapsamaktadir. Magaza satis siirecinin
yoOnetimi, magaza yoneticilerine verilmistir. Cok subeli perakende

isletmelerinde merkezi birimin yonetim performansini daha kolay
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analiz edebilmesi i¢in satig slirecinin dogru bicimde tanimlanmasi

gerekmektedir.

Gizli Perakende magazalarinin sunduklar1 hizmet kalitesi ¢ogu zaman gizli
Miisteri ve miisteri uygulamalari ile denetlenmektedir. Bu denetimler
Denetim cercevesinde satis slirecinin miisteri memnuniyetini saglama basarisi
Siireci da 6l¢iimlenenebilmis olur. Gizli miisteri ve denetim uygulamalarinin
da belirli bir standartta olmasi i¢in siirecin tanimlanmasi
gerekmektedir.

(6) Miisteri Hizmetleri Yonetimi

Giliniimiiz biiyiik perakendecilerin tiimii miisterileri ile dogrudan iletisim
kurabilecekleri, sorun ve isteklerini hizli bir sekilde yanit verebilecekleri bir miisteri
iligkileri yonetimi uygulamaktadirlar. Perakende piyasasinin rekabet¢i ve dinamik
yapist miisteri iligkileri yonetiminin 6nemini daha da arttirmistir. Dogal olarak da bu
yonetimin siireclerinin de belirlenmesi ve analizi 6nem kazanmistir. Miisteri
hizmetleri yonetim siirecinin de en 6nemli agamasi ¢agri yonetimi ve degerlendirme
stirecidir. Cagr1 yonetimi ve degerlendirme silirecinde miisterilerin talepleri
kategorize edilerek dogru birimlere yonlendirilir. Bu siirecin etkinligi dogrudan

miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Bu sebepten dolay1 olduk¢a 6nemlidir.

b. Tamamlayici Siiregler

(1) Finans Yonetimi

Finansal yoOnetim siireci tamamlayici siirecler kategorisinde yer almaktadir.
Perakende isletmesinin finansal yonlii uygulamalariin tiimiinii igeren olduk¢a genis

capl bir siiregtir. Pek ¢ok alt siire¢ ve kollardan olusur. Magaza muhasebesi siireci

bunlardan biridir. Magazalarda 6n muhasebe uygulamalar1 siireci, merkezi muhasebe
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siireci, varlik ve stok yoOnetim siireci, biitce, finansal kontrol ve proje yoOnetim

stirecleri diger alt kollar1 olarak goriilmektedir.

(2) insan kaynaklar1 Yonetimi

Perakende faaliyette bulunan isletmelerin is giicli yonetimi de biliyiikk onem
tasimaktadir. Insan kaynaklar ve is giicii yonetim siireci de, is giicii planlama ve ise
alim, egitim ve iicret yonetimi, performans, 6diil ve prim yonetimi gibi bir¢ok alt
siiregten olugsmaktadir. Siireclerin her biri perakende isletmesi personelinin igletme
stratejilerine en etkin sekilde yonlendirilmesini amaglamaktadir. Perakende
isletmeleri insan kaynaklar1 alaninda ne kadar etkin yonetimsel faaliyet gosterdigi bu
sirec ve alt siireclerden kolayca anlagilabilmektedir. Ozellikle personel
performansina dayali analiz yapan perakendeciler i¢in insan kaynaklar1 faaliyetleri
siireci olduk¢ca Onemlidir. Ciinkii personel performansi dogrudan perakende

isletmesinin performansini etkilemektedir.

(3) Bilgi Sistemleri

Bilgi sistemleri glinlimiiz isletmelerinin vazgeg¢ilmezleri arasinda ¢oktan yerini
almustir. Isletme birimleri arasinda bilgi transferinin teknolojik altyapisini kurmak,
bu alt yapmin etkinligini ve verimliligini ylikseltmek bu siirecin temel hedeflerinden
birisidir. Giiniimiiz teknolojisinin hizla gelismesi ile bu siirecin isletme igerisindeki
onemini de oldukga yiikseltmistir. Ust ydnetim ile isletme birimleri arasindaki bilgi
akiginin saglanmasi isletme yonetimi icin ne kadar 6nemli ise bu bilgi iletiminin

saglikli olmas1 da o kadar 6nemlidir.

(4) Kalite Gelistirme Yonetimi

Perakendecilerin yaptiklari bir diger faaliyet de kalite yonetim sisteminin etkin
bir sekilde kullanilmasidir. Bu asamada siire¢lerin tiimiiniin veriminin arttirilabilmesi

kalite yonetim sistemi uygulama siirecinin performansina baghdir. Kalite yonetim

sistemi ne kadar etkin uygulanabilirse perakende faaliyetlerin siirecleri o derece
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verimli olacaktir. Kalite gelistirme yOnetimi siireci, i¢ tetkik siireci, diizenleyici ve
Onleyici faaliyetler siireci ve yeniden gozden gegirme siireci gibi alt siire¢lerden

olusabilir.

(5) I¢ denetim

Tiim isletmelerde oldugu gibi kurumsal biiyiik perakende sirketlerinde de i¢
denetim uygulanmaktadir. Denetim, belirli sistematik kurallar gercevesinde diger
faaliyetlerin uygunluk derecelerinin arastirildigi faaliyet siireci olarak da
tanimlanabilir. Perakendecilerin tiim birimleri donemsel veya periyodik olarak
denetimden gecerek prosediir, yonetmelik ve uygulamalara uygunluk dereceleri

belirlenmektedir.

Perakende siirecleri genel itibariyle perakende faaliyetlerin benzer 6zelliklerde
olanlarinin gruplanmis halidir denilebilir. Bu siirecler ne kadar rahat anlasilabilirse
perakendecilerin yaptiklar1 faaliyetler de o kadar rahat anlasilabilir. Boylelikle
perakende faaliyetlerde gergeklestirilebilecek muhasebe uygulamalari ¢ok daha kolay
gozler Oniine serilebilir. Perakende faaliyetlerinin ¢ok cesitli ve farkli olmasi ilk
asamadan hangi muhasebe uygulamasi ile destekleneceginin anlasiimasin
giiclestirebilir. Muhasebe uygulamalarinin ¢esitliligi de bu giicliigli destekler yonde
etkilemektedir. Bu yiizden genel hatlariyla perakende faaliyetlerin muhasebe

uygulamalariyla etkilesim noktalar1 asagida belirtilmistir.

2. Yonetim Muhasebesi ve Perakende Faaliyetler

Tim perakende faaliyetlerin gergeklestirilmesinde muhasebenin en etkin
kullanilan tiirliniin yonetim muhasebesi oldugu bir gercektir. Yonetim muhasebesinin
kapsaminin genisligi ve faaliyet alaninin etkinligi perakende isletmelerinde de bunun
etkin bir yonetimsel arag¢ olarak kullanilmasi sonucunu dogurmustur.” Uriiniin satin
alinmasindan neredeyse satis sonrasi islemlere karar tiim islemlerde yonetim

muhasebesi uygulamalar1 kullanilabilmektedir. Yonetim muhasebesinin sayisal

* LAKNES Hanne, CARR Chris; "Globalisation, International Configurations and Strategic
Implications: The Case of Retailing'" The University of Edinburgh Management School, Subat 2004 s.4
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olarak ifade edilebilen tiim degerleri konu edinerek isletme gereksinimlerinin
yorumlanabilmesine olanak tanimasi perakende faaliyetlerde de biiyiik yarar

saglamaktadir.”

Uriiniin satin alinmasi sirasinda tedarik zinciri direktdrliigiince yapilan fiyat
analizi ve satin alma eylemleri sirasinda uygulanacak olas1 bir yonetim muhasebesi
uygulamasi, Uriin ve fiyat etkinligi yaratarak perakendeci isletmeye stratejik bir
avantaj saglayabilmektedir. Bununla birlikte iriiniin tedarik¢iden alinip da
magazalara ve satig noktalarina sevk edilmesi durumunda da eylemin etkinligi ve

verimliligi yonetim muhasebesi uygulamalari ile test edilebilmektedir.

Satin alinan iriinlerin satisga hazir hale getirilmeden Once stoklarda
depolanmasi ve stoklama standartlarina uygun hale getirilmesi asamalarinda da
muhasebe uygulamalar1 kullanilabilir. Bu yonetimsel olgularin basariya ulagsmasi igin
analiz edilebilir kiyaslanabilir bilgilere gereksinim duyulmaktadir. Iste yoneticilerin
satis ve stok yonetimi i¢in gereksinim duydugu bu bilgileri ancak yoOnetim

muhasebesi uygulamalar1 saglayabilmektedir.

Yonetim muhasebesinin diger biiylik katkisi ise personel yonetiminde ortaya
cikmaktadir. Ozellikle perakende sektoriinde oldukca dnem kazanan performans
yonetimi ancak etkin bir yOnetim muhasebesi uygulamalar1 ile olanaklidir.
Performansin yalnizca personel ile smirli kalmadigir belirlenmis, departmanlarin,
boliimlerin ve subelerin de performans Ol¢limiine tabi olduklar1 yapilan analizlerde

goriilmiistiir.

Daha sayillamayan pek c¢ok faaliyetin etkinliginin arkasinda yonetim
muhasebesinin bulundugunu sdylemek c¢ok da yanlis olmayacaktir. YoOnetim
muhasebesi perakende faaliyetlerin neredeyse her alanina yerlesmis istatistiki bilgi

iireten etkin bir sistemdir.”” Giiniimiizde organize perakendecilerin tiimii etkin bir

* CHIANG HU Yu, ANSEL Jake; "Measuring Retail Company Performance Using Credit Scoring
Techniques" Management School & Economics University of Edinburg, Subat 2007 s.2
% CHIANG HU Yu, ANSEL Jake; a.g.e. 5.4
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yonetim muhasebesi sistemine sahiptir ve bu canli sistem organizasyon ile birlikte

stirekli gelisim ve degisim igerisindedir.

2. Sorumluluk Muhasebesi ve Perakende Faaliyetler

Perakende faaliyetlerin iliskili oldugu diger bir muhasebe tiiri de sorumluluk
muhasebesidir. Her ne kadar sorumluluk muhasebesi yonetim muhasebesinin bir alt
kolu olarak goriilse de perakende faaliyetlerde tasidigi 6nem ayrica incelenmesini

gerektirmektedir.

Gilinlimiizde isletmelerin biiylimeleri, organizasyonel yapilarinin kademeli
etkin sekilde genlesmesi ve daha karmasik bir hal almasi isletmelerin cesitli
kademelerinde yoneticilik yapan c¢alisanlarin {izerlerindeki is yiikiinii ciddi oranda
arttirmustir. Isletmede yénetici pozisyonunda calisan bir kisinin isletmede yapilan
isler ve faaliyetlerin tlimiinii bilmesi beklenemez, bu kosullar altinda baz1 durumlarda
kontrol edemedigi ve bilgisi olmayan islerden de sorumlu tutulmamasi

gerekmektedir.”

Bu olgudan yola ¢ikarak yonetim pozisyonundaki kisilerin zamanlarinin en iyi
sekilde kullanilmast ve aymi zamanda isletme icin kontroliin en etkin sekilde
saglanabilmesi i¢in sorumluluk muhasebesi gelistirilmistir. Bu gelistirilen
sorumluluk muhasebesi uygulamalar1 perakendeci isletmelerde oldukga sik ve yaygin
olarak kullanilmaktadir. Farkli kar merkezlerinin yonetiminde yoneticilerin sorumlu
olduklar1 alanlarin belirlenmesi yonetimsel etkinligin saglanabilmesinde ¢ok dnemli
bir kademedir. Maliyetlerin veya karliligin sorumluluk alanlarmma gore
toplanabilecegi ve raporlanabilecegi bir sistem 6zellikle ¢ok subeli veya departmanl
perakende isletmelerinde kontrol ve otomasyonu etkin kilmaktadir.”” Perakende
isletmelerinde departmanlasma veya subelesme kolay oldugu i¢in sorumluluk

muhasebesi uygulamalar1 da ¢ok etkin ve kolay bir sekilde uygulanabilmektedir.

% CHOUDHURY Nandan, "Responsibility Accounting and Controllability" Accounting and Business
Research 2004 s.3

’” HUN CHANG Myong, HARRINGTON Joseph; "Organizational Structure and Firm Innovation in a
Retail Chain" Kluwer Academic Publishers 1998
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Giliniimilizde isletmelerde organizasyonel yapilarin biiylimeleriyle birlikte
boliimlesme ve departmanlagsma yoniinde egilim gittikce artmaktadir. Bu durum da
sorumluluk muhasebesinin uygulanmasina neden olmaktir. Perakendeci isletmelerde
boliimlesme ve departmanlasma da olduk¢a fazla oldugu igin sorumluluk
muhasebesinin uygulanma oran1 da oldukca fazladir. Ozellikle ¢ok subeli perakende
isletmelerinde  organizasyonel yapmin bir geregi olarak bu muhasebe

uygulamalarindan kaginmak neredeyse olanaksiz hale gelmistir.

Sorumluluk muhasebesinin temel amaci departmanlara iliskin maliyetleri ve
giderleri bunlarin kontroliinden sorumlu yoéneticilere devretmektir. Bu yolla
yoneticilerin performanslart1 kendi sorumluluk kapsaminda degerlendirilirken
departman veya subeye yaptiklar1 katki net olarak belirlenebilmektedir. Sorumluluk
muhasebesi karliliklarimi siirekli kontrol etmek zorunda olan biiyiik isletmelerin

gereksinimlerine dogrudan hitap etmektedir.

Sorumluluk  muhasebesinin ~ uygulanma  alanlar1  isletme  temelli
degerlendirildiginde daha ¢ok iiretim isletmelerinde maliyet kontrol temelliyken
bunun yaninda perakende isletmelerinde ise kar ve gelir kontrol mekanizmasinin bir
pargasi olarak ele alindigi goriilmektedir.”® Maliyet perakende isletmelerinde de
onemli olmakla birlikte liretim isletmelerinin sahip oldugu kadar karisik ve zor
degildir. Bunun bir sonucu olarak da perakende faaliyetlerinde maliyet merkezli
sorumluluk muhasebesi uygulamalariyla nispeten daha az karsilasilmaktadir.
Perakende sektoriinde daha cok kar, gelir ve yatirim temelli sorumluluk muhasebesi

uygulamalar goriilmektedir.

Perakende isletmelerinde sorumluluk muhasebesi uygulamalar kar merkezleri,

yatirim merkezleri ve maliyet merkezleri olarak ii¢ ana boliimde incelenir;

% MCNALLY Graeme, "Responsibility Accounting and Organisational Control: Some Perspective
and Prospects" Journal of Business Finance & Accounting, Haziran 1980
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a. Kar Merkezleri

Daha cok subelere ayrilmis perakende isletmelerinde veya departmanlasmis
biiyiik organize isletmelerde uygulanabilmektedir. Herhangi bir sube veya departman
bir kar merkezi statlisiinde degerlendirilerek yoneticisi de bu kar merkezinin faaliyet
ve karindan sorumlu tutulmaktadir.”® Diger bir degisle gidere neden olan fakat ayni
zamanda gelir de getiren departmanlar veya subeler olarak tanimlanabilmektedir. Kar
merkezi olan departmanlar kullandiklar1 kaynaklardan uygun bir gelir elde ederek
isletmenin karliligina dogrudan katkida bulunmas: beklenen merkezlerdir.'” Bunlara
en etkin ornek cok subeli zincir magazalardir. Ayrica departmanli magazalarda
Ornegin mobilya departmani bir 6rnek olarak nitelendirilebilir. Kar merkezlerinin
yoneticileri sorumlu olduklart kisimda yaratabildikleri kar ile performans

degerlendirmesine tabi tutulurlar.

Bu merkezlerde yapilan satiglarin katlanilan maliyete oran1 perakende
subesinin verimliligini ve basarisini ortaya koymaktadir. Basar1 6l¢iimlendirmesi i¢in
elbette ki sadece bu rasyo yeterli olmamakla birlikte daha pek ¢ok analiz yontemi

kullanilabilmektedir.

Kar merkezli perakende bdliimleri, o béliimden sorumlu olan yodneticilerin ve
o boliimde ¢alisan personellerin isletmeye olan katkilarinin 6l¢iimlenmesinde biiyiik

avantaj saglamaktadir.

Sorumluluk  muhasebesi  uygulamalarinda  kullanilabilecek  perakende

performans rasyolar: agsagidaki gibi siralanabilmektedir.'"!

% SAMLI Coskun, KELLY Patric, HUNT Keith; "Improving the Retail Performance by Contrasting
Management - and Customer-Perceived Store Images" North Florida, Wayne State, Birgham Youth
Universities, Haziran 1999 s.7

"% FREEMAN Neal, "Resposibility Centers Promote Effective Financial Control" Practice
Management, Agustos 2004

""" EASTERLING, Cynthina; ELLEN, Flottman; JERNIGAN, Marian; MARSHALL, Suzanne;
Merchandising Matematics of Retailing, Third Edition, Prentice Hall, 2003, s.302
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Satis yiizdesi;

Bu oran sorumluluk muhasebesi uygulamalar1 sirasinda departmanlarin,
boliimlerin, subelerin veya herhangi bir isletme kisminin satisa olan katkisinin
Sl¢iimlenmesinde kullamlmaktadir.'® Ornegin bir isletme toplam satislar icerisinde
herhangi bir subesinin satiglar1 yiizdesel olarak incelediginde o sorumluluk
merkezinin isletme igerisindeki 6nemi de ayrica ortaya ¢ikmaktadir. Satis yilizdesi
sadece boliimler veya departmanlar i¢in degil perakende satisa konu olan iirlinlerin
performansinin da ol¢iimlenmesinde kullanilan ¢ok yararli bir analiz yontemidir.
Fakat bu yarar tek bagina kullanildiginda hatali olabilmekte ¢linkii farkli
degiskenlerin de isin cehresini degistirebilecegi unutulmamahdir. Ornegin satis
yiizdesi olarak ¢ok yukarilarda olan bir departman bu satis ylizdesine kag¢ personeli
hangi sartlarda calistirarak ulagsmistir? Zaman verimliligi yonetimi etkin midir? Bu
sorularin yanitlar sadece satig yiizdesi oraninin yeterli olamayacagini rahatga gozler

Oniine sermektedir.

Gecmis Yillar Satislar ile Cari Y1l Satislarin Orani;

Bu oran da isletmenin mevcut durumu ve performans degisimi hakkinda
oldukca yararli bilgiler {iretmektedir. Perakendecilerin ¢ogu satislarin1 gecmis yillar
ile kiyaslayarak gerceklestirdikleri ilerlemeleri daha kolay analiz etmek

istemektedirler.'®

Bu oran yoneticilere gegen yillarda koyulan satis ve biiylime
hedeflerine hangi oranda ulasildigt konusunda analiz edilebilir veriler
saglamaktadir.'™ Sadece isletme geneli i¢in degil, sube ve departmanlarda personelin

dahi ge¢mis yilardaki performansi simdi ile karsilastirilabilmektedir.

Metrekare Basina Satis;
Perakende isletmelerinde sorumluluk muhasebesi temelli performans 6lim
kriterlerinden bir digeri de metrekare basina satistir. incelenmek istenen perakende

boliimiinde gerceklestirilen satisin, o satis yapilmasi i¢in kullanilan alana béliinmesi

' HILDBRAND Lutz, "Store Image and the Prediction of Performance in Retailing" Technische
University Berlin, Haziran 2002 s.3

' HILDBRAND Lutz, a.g.e. s.4

104 y.a.g.e. s.303
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ile bulunur. Bu oran gergekten etkin performansi 6lgmede iyi bir aractir.'” Satig
ylzdeleri ayni olan fakat metrekare basina satislar1 birbirinden farkli olan iki
perakende boliimiiniin performanslarinin ayni oldugu séylenemez. Satis alan1 az olan
perakende boliimii daha az sermaye ile ayn1 miktar satili yaptiysa elbette ki basarisi

cok daha yiiksektir.

Satis alam Basina Satis;

Perakende magazalarinda her zaman igin satis alan1 magazanin metrekaresi ile
ayni degerde olmamaktadir. Genel itibariyle satis alan1 hesaplanmasinda ¢ok farkli
yontem ve teknikler olmakla bilirlikte taban alaninin yaninda duvarlarda sergilenen

1% Bu durumda teshir

tirlinler de en azindan satis alanina dahil edilmek zorundadir.
alan1 basina satis miktar1 metrekare basina satistan daha etkin olmakla birlikte,
aslinda teshir alanin metrekareye oranlanmasi ile elde edilecek katsayr da analiz
yontemlerinde kullanilabilmektedir. Bdylece iist yonetim perakende boliimlerinin

satig alanlarini etkin kullanip kullanamadiklarini da kolayca belirleyebilmektedir.

Yapilan Islem Basina Satis;

Satis miktarinin daha 6nceden belirlenen sabit bir islem bazinda analizi de
perakende isletmelerinde sorumluluk muhasebesi performans 6lgiim kriterlerinden
biri olarak gt')riilmektedir.107 Daha oOnceden belirlenen bu islem Ornegin fatura
olabilmekte veya magazaya giren miisteri de kabul edilebilmektedir. Secilen islemin
tiiriine gore oranm verdigi sonuclarda farklilik gosterebilmektedir. Ornegin fatura
sayisina oranlanin satis miktarinin bir faturada ne kadarlik satis yapildigi konusunda
list yonetime bilgi verecegi agiktir. Bu durum iist yonetim satiglarin durumu ve satisi
yapan boliimiin performansini anlamasi agisindan olduk¢a 6nem kazanmasina neden

olmaktadir.

19 SAMLI Coskun, KELLY Patric, HUNT Keith; "Improving the Retail Performance by Contrasting
Management - and Customer-Perceived Store Images" North Florida, Wayne State, Birgham Youth
Universities, Haziran 1999 s.9

"% HILDBRAND Lutz, a.g.e. s.5

107 y.a.g.e. s.309
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Calisma Saati Basina Satis;

Personelin zaman verimliligi 6l¢gmekte kullanilan bu rasyo sorumluluk
merkezinde calisan personelin ¢aligma saatleri igerisinde zamaninin ne kadarin etkin
kullandiginin belirlenmesine yaramaktadir. Ayni1 zamanda personel muhasebesinin

de etkin araglarindan birisidir.

b. Yatirim Merkezleri

Bir sorumluluk merkezi yoneticisinin gider ve gelirlerin yaninda yatirimlar
konusunda da karar alma yetkisine sahip olmasi faaliyet gosterdikleri sorumluluk
alanin1 bir yatirnm merkezi statiisiine doniistiirmektedir. Bu tanima goére sorumluluk
merkezinin kullandig1 varliklara oranla tatmin edebilir bir kar saglamasi

beklenmektedir.

Genelde biylik sorumluluk merkezleri yatirnm merkezleri olarak kabul
edilmektedir. Ornegin cok subeli biiyiikk bir perakende isletmesinde bolge
mudiirlikleri  veya  satig  midirlikle bir  yatirim  merkezi  olarak
nitelendirilebilmektedir. Yeni bir magazanin agilmasi karar1 bir yatirnm karari
olmakla birlikte bu karar1 verebilme yetisi o yOnetim alanini yatinm merkezi
statlisiine sokmaktadir. Yatirim merkezlerinin performanslar1 6l¢iimlenirken sadece
kar degil ayni zamanda o kara ulagmak icin kullanilan varlik miktar1 da 6nem

kazanmaktadir.

¢. Maliyet Merkezleri

Bir sorumluluk merkezi sadece giderlerini Slgiiyor fakat iirettigi veya sattigi
mal veya hizmetin parasal kiymetini yani getirisini 6l¢gmiiyor ise bu sorumluluk

merkezine gider merkezi adi1 verilmektedir.'®

Aslinda maliyet merkezli sorumluluk
muhasebe uygulamasi yapilan yerlerde de parasal kiymet temelli mal veya hizmet
geliri  olabilmektedir fakat bu maliyetleri Oniline gecemedigi i¢in 6z ardi

edilebilmektedir.

'% Hakan Araci, "isletmelerde Performans Degerlendirmesini Etkileyen Faktorler" DEU Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Izmir, 1988
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Maliyet merkezleri, perakende uygulamalarinda karsilasilan en az ¢ikan
sorumluluk muhasebesi merkezlerindendir. Perakende faaliyetlerde maliyet merkezli
sorumluluk muhasebesi uygulamalari iirlinlin departmanlara sevk edilmesi, magaza
gorsel uygulamalar1 gibi yarattiklar1 katkilarin dolayli oldugu faaliyetlerdir. Bu
faaliyetlerin yonetildigi ve organize edildigi merkezler maliyet merkezi
olabilmektedirler. Genelde bu faaliyetler merkezi birimler tarafindan

yonetilmektedir.

d. Sorumluluk Merkezi Raporlari

Sorumluluk merkezlerinde gerceklestirilen faaliyetlerde gerekli yoOnetim
kademelerine her zaman ig¢in etkin bir bilgi akisi saglanmasi gerekmektedir. Bu
durum perakende faaliyetlerinde pazarin dinamizmi ve degiskenligi ele alindiginda

diger isletme ve sektorlerden daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Sorumluluk raporlart kisaca, onceden gergeklesen ve planlanan muhasebe
verilerinin sorumluluk birimlerine gdre toplanmasi, belirli standartlarda ilgili kisilere
gereksinim  duyduklar1  verileri  anlasilir  sekilde  sunulmasi  olarak
tanimlanabilmektedir.'” Sorumluluk raporlar1 sorumluluk muhasebesinin en Gnemli
Ogelerinden birisi, ayrica isletme yonetim bilgi sistemi ve muhasebe bilgi sisteminin

araclarindan en onemlisidir.

Sorumluluk raporlar1 iiretim isletmelerinde daha ¢ok birim maliyetlerin
hesaplanmasinda ve arastirilmasinda  kullanilirken, perakende faaliyetlerin
muhasebesinde ise kar merkezi statiistindeki sorumluluk muhasebesi uygulamalarinin
performansa dayali analizinden elde edilen sonuglarin raporlanmasinda
kullanilmaktadir. Performansa dayali sorumluluk muhasebesi uygulamalarindan elde
edilen sonuglarin ilgili birimlere ve ilgi gruplara raporlanmasi oldukc¢a dnemlidir.
Ciinkii sorumluluk muhasebesinin basarist buna baglidir. Raporlardaki verilerin
yonetim kademelerine sundugu karar alma siirecindeki faydaya gercekten paha

bi¢ilemez.

'% Hakan Araci, "isletmelerde Performans Degerlendirmesini Etkileyen Faktorler" DEU Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Izmir, 1988. s.19
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Sorumluluk raporlar1 hem kar merkezlerinin kendi durumlarin1 daha kolay
gorebilmelerine olanak tanirken hem de diger yandan iist yonetime kar merkezlerinin
performans1 hakkinda etkin bir bilgi kaynagi olmaktadir. Raporlar kademeler
arasinda ilerledikce isletme i¢in tiim ilgi gruplan tarafindan 6ziimsenmektedir, iste
bu ylizden raporlama standartlar1 ve bu raporlama isleyisi isletme organizasyonel
yapist da gbéz onlinde bulundurularak sistemli ve diizenli olarak islemelidir, aksi

takdirde sorumluluk muhasebesi raporlari amacina ulagamayacaktir.

fleriki boliimlerde de incelendigi gibi cok subeli perakende isletmelerinde kar
merkezi statiisiinde bulunan subelerde biit¢celenmis satis hedefine ulasmak igin
gosterilen perakende faaliyetlerin sonucunda olusan veriler standart raporlama

teknikleri ile iist kademe ve sirket ¢calisanlarina ayrintili sunulmaktadir.

3. insan Kaynaklar1 Yonetimi ve Muhasebe Uygulamalari

Giliniimiiz isletmelerinde tiretim faktorleri arasinda yer alan insan kaynaklari,
diger faktorlerin oniine gegerek biiyiik bir 6nem kazanmustir. ''® Isletmelerin
etkinligini ve verimliliklerini arttirabilmek i¢in biinyelerinde insan kaynaklari
yonetimine ayrica bir dnem vermeleri gerektigi anlasilmistir. Bu 6nem isletme
amaglarina ulasmada oldukca etkin bir silah olarak kullanilmakla birlikte ciddi bir
rekabet avantaji da yaratmaktadir. Bu silahin kullanimi da ciddi bir insan kaynaklar1

muhasebesi ile olanaklidir.

Isletmelerde rekabet giiciinii arttirabilmek igin personel verimliligi konusunda
calisma yapmak zorunluluk haline gelmistir. Farkli kiiltiirel ve sosyal yapilardan
gelen birgok insani isletmenin temel hedef ve politikalar1 ¢ergevesinde tek bir amaca
kosmak oldukc¢a zor olmakla birlikte bu zorluk personel muhasebesini gerekli
kilmaktadir. Insan kaynaklar1 muhasebesini zor kilan en biiyiikk etmen Kiiltiirel
ayriligin yaninda muhasebenin temel fonksiyonundan kaynaklanin rakamsallagtirma

boyutunda gizlidir. Insan gibi sosyal ve homojen olmayan bir kaynag

""" SELIMOGLU, Seval Kardes; isletmelerin Etkinligini ve Verimliligini Arttirmada insan Kaynag
Muhasebesinin Onemi, Anadolu Universitesi, Eskisehir 2001, s.1
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rakamsallagtirmak ve iiretilen bilgileri de kullanicilara belli raporlar Olgiisiinde

sunmak oldukca zor bir igtir.'"!

Insan kaynaklari muhasebesinin iki temel fonksiyonundan bahsetmek
gerekmektedir. Bunlardan biri isletmede bulunan insan kaynaklarinin degerinin
hesaplanmast ve bulunan bu degerlerin finansal tablolarda ilgili kullanicilara
sunulmas1 finansal muhasebe agisindan insan kaynaklar1 muhasebesinin
fonksiyonunu ortaya koymakla birlikte diger yandan, yonetim muhasebesi temelli
degerlendirmede ise daha ¢ok personelin performans olarak izlenmesi ve isletme
hedeflerine olan katkisi analiz edilmektedir.''” Bu iki fonksiyon birlikte insan

kaynaklar1 muhasebesinin temelini olusturmaktadir.

Insan kaynaklari muhasebesinin amaglari ise asagidaki sekilde siralanabilir:'"?

e Yonetimin temel fonksiyonlar: olan planlama, kontrol, problemlerin
belirlenmesi ve planlanmasi, degerlendirilmesi ve sec¢imi, amaclarla
iliskili olarak sonuglarin gelistirilmesi ve yapilacak islerin raporlanmasi
konularinda isletme yonetimine yardimci olmak, kisacast yoOnetim
fonksiyonlarmin personel temelli etkinliginin incelenmesi ve bu
etkinligin arttirilmasi

e Bigimsel organizasyondaki calisanlarin degerlerinin bilinmesi ve
kapsamlarinin agiklanmasi ile ilgili teorik yapinin gelistirilmesi,

e Olgiim yontemlerinin belirlenmesi ile ilgili yaklasimlarin isletme
faaliyet ve siirecleri igerisinde olagan yerinin almasi,

e Organizasyondaki calisanlarin  degerlerinin  ve  maliyetlerinin
Olcltimlenmesinin yaninda ayni zamanda isletmeye yaptiklar1 katkilarin

ve isletme hedeflerine ulasmadaki paylarinin goz oniine serilmesi,

"' SELIMOGLU, Seval Kardes; isletmelerin Etkinligini ve Verimliligini Arttirmada insan Kaynag
Muhasebesinin Onemi, Anadolu Universitesi, Eskisehir 2001. s.3

12 BYARS, Lloyd; RUE, Leslie; Human Resource Management; International Edition; McGraw-Hill,
2004, s.251

'3 SELIMOGLU, Seval Kardes; isletmelerin Etkinligini ve Verimliligini Arttirmada insan Kaynag
Muhasebesinin Onemi, Anadolu Universitesi, Eskisehir 2001, s.7, BUDAK Goniil, ‘“Performans
Degerlemeden Performans Yonetimine”’, MESS-Mercek Dergisi, Ekim 2004.
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e Tiim bu yaklasimlar ¢ergevesinde adil ve uygun bir iicretlendirme ve
prim sisteminin kurulmasi ve dolayli olarak personel verimliginin
stirekli iyilestirilmesine katkida bulunulmasi,

e Insan kaynaklarmn etkin olarak kullanilmasinda {ist ydnetime analiz
edilebilir veri saglanilmasi,

e Isletme stoklar1 ve varliklarmin korunmasinda ve kullanilmasinda

personel etkinligi hakkin bilgi saglanilmasi,

Insan kaynaklari muhasebesinin amaglar1 siiphesiz daha da arttirilabilmektedir.
Bu amaglar ¢ercevesinde insan kaynaklar1 muhasebesinin sagladigi yararlar
gercekten gdz ardi edilemeyecek boyuttadir. Insan kaynaklar1 muhasebesinin

muhasebenin sosyal sorumlulugu ilkesi ile dogrudan bir bagi oldugu yadsinamaz.

Insan kaynaklar1 muhasebesinin perakende sektoriinde olan kullanimin
incelemek gerekirse bu noktada sektor i¢in biiylik onem tasidigi anlagilabilmektedir.
Ciinkii perakendecilik diger sektorlerden ve calisma kollarindan ayri olarak satisin
giiciine dogrudan bagli olmakla birlikte bu gii¢ 6zellikle satis danigmani calistiran
perakendecilerin personelleri tarafindan yaratilmaktadir. Perakendeciligin temel
sorunu dana Onceden de belirtildigi gibi dogru yerde dogru zamanda dogru iiriinler
ile tiiketicilere keyifli bir satin alma deneyimi yaratmak ise, bu etkin bir satis giicli
yonetimiyle olanaklidir. Bu da personel muhasebesinin yonetim muhasebesi temelli

uygulamalari ile gerceklesebilir.

Perakende sektoriinii kendi igerisinde alt segmentlere ayrildiginda bazi
kollarin miisteri ile dogrudan satis iliskisi kurmak zorunda olan personel istihdam
ettigi gorlilmektedir. Bu durumda personel muhasebesi, yapilmasi durumda
verimlilige katki saglayacak basit bir aragtan 6te, tam anlamiyla bir zorunluluk halini
almaktadir. Bu durum yiiziinden perakende sektoriinde personel muhasebesinden

algilanan personelin yonetim muhasebesi temelli performans ve verimlilik analizidir.

Bu asamada genel anlamiyla personelini satis giiclinii arttirmada kullanan

perakende isletmelerin kullandiklar personel temelli perakende verimlilik analizleri
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pek ¢ok farkli agidan incelenebilir. Perakende sektoriiniin birgok alt kolunun oldugu
ve bu kollardan her birinde bu tekniklerin farklilagsabilece§i goz Oniinde
bulundurulmalidir.

Personelini satig odakli kullanan perakende isletmelerinin personel muhasebesi
sorumluluk muhasebesi ile ¢ok yakin benzerlikler tasimakla birlikte bazi noktalarda
da farkli yaklasimlar icermektedir. En temel farkliliklardan birisi sorumluluk
muhasebesi belirli bir kar, yatirim veya maliyet merkezi odakli inceleme igerirken,
personel muhasebesi insani temel almaktadir. Insan odakl1 olan personel muhasebesi
sorumluluk muhasebesi ile birlikte kullanildiginda daha fazla deger ve anla

tasimaktadir.

Muhasebenin perakende sektoriinde pek ¢ok farkli noktada kullanilabildigini
bu sekilde gozler oniine serilmis oldu. Klasik perakendecilik anlayisindan organize
perakendecilige gecisteki doniisim muhasebe enstriimanlarinin  kullanimi ile
gerceklesebilmektedir. Kisacast muhasebenin kullanim orani perakendeci isletmeyi
organize olmaya dinamik olarak itmektedir. Muhasebenin kullanim oranmi diger bir
yarar olarak perakendeci isletmeye markalagsma olanagi tantyarak kurumsallagmasina

da biiyiik katki saglamaktadir.

4. Muhasebe ve Perakende Bilgi Sistemleri

Teknolojideki gelisim bilgi sistemlerinin etkinligini daha da arttirmis, artan bu
etkinlik bu sistemlerin yoneticiler tarafindan kullanilan en 6nemli yonetimsel
araclardan biri olmasina neden olmustur. Ortaya ¢ikan karmasik sorunlarin
cozlimiinde biylik bir gereksinim olan bilgi yonetim bilgi sistemi tarafindan

yoneticilere iiretilmektedir.'™*

Perakende sektorii i¢in yonetim bilgi sistemi i¢erisinde muhasebe ve perakende
bilgi sisteminin ayri bir énemi bulunmaktadir. Muhasebenin tanimi igerisinde yer
alan bilgi tiretme fonksiyonu muhasebe bilgi sisteminin ydnetim bilgi sistemi

icerisinde 6nem kazanmasia neden olmaktadir. Bu 6nem perakende sektoriinde

"'"* TJOSVOLD Dean, POON Margaret; "Using and Valuing Accounting Information: Joint Decision
Making Between Accountants and Retail Managers' Kluwer Academic Publishers, 1998
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yonetim muhasebesi uygulamalar1 nedeniyle daha da artmaktadir. Perakendeciler
teknoloji ve bilisim aginin yardimi ile muhasebe uygulamalarinin kullanildigr etkin

bir perakende bilgi sistemi yaratma cabas1 igerisindedirler.

Muhasebe bilgi sistemini aslinda bilisim sistemi olarak tanimlamak daha dogru
olmaktadir. Sistem kisaca girdileri sistemin sartlarina ve amacina uygun anlamh
ciktilara doniistiiren bir yap1 olarak diisiiniiliirse her sisteme bir bilgi girisi vardir
denilebilinir. Muhasebe bilgi sisteminin de bilgi iiretebilmesi i¢in sisteme verinin
girmesi gerektigi icin bu akiminin ¢ift tarafli olmasi gerektigi anlasilmaktir. Bu da
cift tarafli bilgi akisi anlamina gelen bilisim kelimesinin de kullanilabilecegi
anlamima gelmektedir. Muhasebe bilisim sistemi hem yonetim ve ilgi gruplari i¢in
yorumlanabilir bilgi iiretir, hem de bu bilgileri iiretmesi i¢in ters yonlii bir bilgi

akisina da gereksinim duymaktadir.

Muhasebe bilgi sistemini olusturan alt bilgi sistemleri konu edilen isletmeye
gore farklilik gosterebilse de, finansal muhasebe, maliyet ve karlilik muhasebesi,
sorumluluk muhasebesi, sermaye ve nakit bilitgeleme muhasebesi bilgi sistemleri gibi

pek cok alt sisteme de ayrilabilmektedir.'"

Perakende bilgi sistemi ayni pazarlama bilgi sistemi gibi perakende
yoneticilerinin karar almalarina yardimci olmasi i¢in gerekli veri ve bilgileri diizenli
ve siirekli bicimde elde etmeyi saglayan bilgi sistemidir.''® Perakende bilgi
sisteminin bir pargasi olarak ortaya g¢ikan perakendecilik pazarlama arastirmasi,
degisik sorunlarin ve firsatlarin ortaya c¢ikmasinda katkida bulundugu gibi
perakendecilik stratejisine iliskin verilerin diizenli bi¢cimde toplanmasi ve
incelenmesini de icerir.'"” Perakende bilgi sistemi diger bilgi sistemlerinden ve
ozellikle muhasebe bilgi sisteminden daha farkli olarak faaliyet gosterilen Pazar
kosullariin analizini ve yorumlanmasini da igermektedir. Bu analiz ve yorum

perakende sektoriinde olduk¢a dnem kazanmaktadir. Faaliyet gosterilen perakende

"5 TEK, Nergis; Departmalara Ayrilms Perakendeci Isletme Faaliyetlerinde Yonetim Muhasebesi

Kontrollar1 ve Uygulamalari; {zmir, 1990 5.9

"' MORGENISTEIN, Melvin; STRONGIN, Harriet; Modern Retailing; Thirth Edition, Prentice Hall,
1992 5.609

""" BERMAN, Barry; EVANS, Joel; Retail Management, Ninth Edition, Mac-Millan 2004 5.263

71



pazarmin durumu her an i¢in perakende isletmesi agisindan olduk¢a Onem
kazanmaktadir. Bu giliniin rekabet¢i kosullarinda perakende isletmeler alinacak
kararlarin  temelini  olusturan  gilivenilir  bilgiler olmadan faaliyetlerini

. . 118
surdiiremezler.

Diger bir tanima gore ise, perakende bilgi sistemi perakende yoneticilerinin
belirli sorumluluk alanlarinda alinacak kararlara temel olmak iizere, isletme ici ve
dis1 kayaklardan toplanan bilgilerin diizenli akisin1 saglamak amaciyla olusturulan
kisiler, aygitlar ve yontemler biitiindiir.'"” Bu tanim bilgi sisteminin parcasi olarak
kisilerin ve aygitlarin kullanildigini belirtmektedir. Bu da organizasyonel yapisi
biliylik olan perakende isletmelerinin bu konuda da Orgiitlenmesi gerektigini

gostermektedir.

Perakende isletmelerinin perakende bilgi sistemine sahip olmalarinin

avantajlari ise asagidaki sekilde siralanabilmektedir.'*’

e Bilgi akis1 ve analizi orgiitlenmis olarak yiirtitiiliir.

e Bilgi perspektifi genisler, ¢ift yonlii olarak akis hizi artar.
e Veriler siirekli toplanir ve arsivlenmis olur.

e Perakendecilik 6geleri esgiidiimdenmis olur.

e Yeni stratejiler cok hizl gelistirilebilir.

e Maliyet ve performans analizi yapilabilmesine olanak tanir.

Perakende bilgi sistemi giinlimiiz ¢agdas perakende isletmeleri i¢in pazar
liderligi ve rekabet avantaji i¢in oldukca 6nemli bir hal almistir. Bilgiyi en iyi ve
hizli kullanabilen perakendeci mutlak iistiinliik saglamakta ¢cok da zorlanmayacaktir.

Bilgiyi hizli ve etkin kullanabilmek de iyi bir perakende bilgi sistemi ile olanaklidir.

"' TEK, Baybars; DEMIRCI OREL, Fatma; Perakende Pazarlama Yénetimi, izmir 2006 5.203

1 y.a.g.e s.203

"2 MORGENISTEIN, Melvin; STRONGIN, Harriet; Modern Retailing; Thirth Edition, Prentice Hall,
1992 5.107
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Perakende ve muhasebe bilgi sistemlerini kapsayan yonetim bilgi sistemi
isletme yonetimi icin olduk¢a onemlidir. Ozellikle perakende isletmelerinde
muhasebe uygulamalarinin perakendecilik faaliyetleri ile beraber ve sistemli
yiiriitiilmesi ihtiyaci bilgi sistemlerinin de isleyis ve dnemini arttirmistir. Isletmelerin
kiiresel pazarda rekabet edebilmeleri i¢in tiim ekonomik zincirin maliyetlerini
bilmesi, yonetmesi ve maksimum kar icin zincirin diger liyeleriyle birlikte ¢caligmasi

121

gerekir.© Bu da etkin bir yonetim bilgi sistemi ¢atis1 altinda sistemli olarak isleyen

perakende ve muhasebe bilgi sistemleriyle gerceklestirilebilir.

12! TEK, Nergis; TEKTUFEKCI, Fatma; Finansal Muhasebe, 2007 izmir s.8
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III. BOLUM

ZINCIR MAGAZACILIK PERAKENDE MUHASEBESI

Kiiresel pazarda perakende isletmeleri artan rekabet ve tiiketimin kaynaginda
olabilmek i¢in sube temelli faaliyetlere biiyiimege baslamiglardir. Dogru yerde
olabilmek perakendeciligin temel esaslarindan biridir. Iste bu gercek biiyiik
perakendecileri zincir isletme tlirline dogru itmektedir. Farkli yerlerde farkli
biiyiikliiklerde subeler yardimiyla farkli pazarlara ulagmak karliligi ve getiriyi de
arttirmakta rekabette iistlinlilk saglamaktadir. Bu egilim organize perakendecileri
zincir perakende isletmelerine doniistiirmiis faaliyetlerini bu temelde yiiriitmelerine

olanak tanimustir.

Zincir magazacilik perakende muhasebesi de, finansal muhasebe ve yonetim

muhasebesi olarak siniflandirilabilir.

Cok magazali perakende muhasebesini isin niteligi agisindan ve isin yapildigi

yer a¢isindan iki ana kisimda incelemek gerekir.

Yapilan is acisindan magazacilik muhasebesi ayni muhasebe ¢esitlerinde
oldugu gibi finansal muhasebe ( operasyon muhasebesi ) ve yonetim muhasebesi

olarak iki grupta incelenebilmektedir.

Diger bir ayrim ise isin yapildig1 yerdir. Cok magazali perakendeciler bir¢ok
zincir magazadan olusmakla birlikte bu zincir magazalarin koordinasyon ve yonetimi
icin bir merkez de bulunmaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde isin yapildig1 yer
acisindan ¢ok magazali perakende muhasebesi merkez muhasebesi ve magaza ( sube

) muhasebesi olarak incelenebilmektedir.
Perakende isletmelerinde muhasebeye konu edilen deger yaratan faaliyetlerin

cogu sube magazalarda gergeklestirilmektedir. Magazalarda gergeklesen muhasebe

temelli faaliyetler biiyilk organizasyonlarin bir geregi olarak tek elden
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siniflandirilmali, degerlendirilmeli ve analiz edilmelidir. Bu gorevi de merkezi
yonetim iistlenmektedir. Bu gorevi merkez yonetimin {istlenmesi ayrica bilgi ¢aginin
da bir geregi olarak goriilmektedir. Gelisen bilgi teknolojileri sayesinde kurulan
muhasebe bilgi sistemi ile sube magazalarda iiretilen muhasebe raporlar1 merkezi
birim tarafindan muhasebelestirilmektedir. Bu noktada magazalarin muhasebe

anlaminda gorevleri asagidaki sekilde tanimlanabilir;

e Magazada gerceklesen tiim ekonomik faaliyetlerin merkezi
birim tarafindan hizli, dogru, anlamli ve bilgi iretilebilecek sekilde
muhasebelestirilebilmesi i¢in diizenlenmesi ve daha onceden belirlenen
standartlar ¢ergevesinde raporlanmasi.

e  Mubhasebeye iliskin bir faaliyet dogdugu anda, merkezi birim
tarafindan muhasebelestirilmeden kaynaginda yapilmis olan bir hata var

ise giderilmesi.

Magazacilikta ekonomik deger yaratan faaliyetler bir {iretim isletmesi kadar
cok olmamakla birlikte genelde satis odakli olmaktadir. Fakat ekonomik deger
yaratan faaliyetlerin satisla sinirlandirilmast da pek dogru degildir. Finansal
muhasebeye konu olan satigin yaninda yonetimsel anlamda da magazacilikta birgok
analiz edilebilecek deger yaratilmaktadir. Iste bu degerler de perakende magazacilik

yonetim muhasebesinin konusudur.
Bu noktadan hareketle magazacilik muhasebesini muhasebenin tiirlerinde

oldugu gibi finansal ( operasyonel ) muhasebe ve ydnetimsel muhasebe olarak

siiflandirmak olanaklidir.
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Sekil 3: Zincir Magazacilik Perakende Muhasebesi

Zincir Magazacilik Perakende Muhasebesi

Merkez Muhasebesi Sube Muhasebesi

Operasyonel On Yonetim Muhasebesi

Muhasebe
Belgeler § Satis Stok Yonetimi
Raporlar g Performans Yonetimi

| Maliyet Yonetimi
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Sekil 4: Magazacilik Finansal Muhasebesi

Magazacilik Finansal
Muhasebesi
Operasyonel On Muhasebe

On Muhasebe On Muhasebe
| Belgeleri Raporlari

g Fatura

| Kasa Dokiimleri

% Satis Figleri

% Fatura ve Fisler

g Kasa Fisleri

Diger Muhasebe
| Dokiimanlari

§ Tediye Makbuzu

g Tahsilat Makbuzu

| Gider Pusulari

| POS Stipteri

| Irsaliye

Kaynak: Yukaridaki Sekil Perakende Isletmelerinin Yapilar1 Cergevesinde

Incelenen Isletmeler Temel Alinarak Kurgulanmistir
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A. Magazacilikta Finansal Muhasebe Uygulamalan

1. Zincir Magazalarda Kullanilan Muhasebe Belgeleri:

Muhasebe kaydinin esast ve dayanagi muhasebe belgeleridir. Bu belgeler islem
ile kayit arasinda bir koOprii gorevini kurmakla birlikte denetimin de temel
araclarindan birisi konumundadir. Isletmelerde finansal nitelikteki islemlerin ilgili
kisiler karsisinda tarafsizca ve giiven igerisinde izlenebilmesi, veri akiginin

saglanabilmesi i¢in hesaplarin objektif delillere dayandirilmasi gerekmektedir.

Perakende magazacilik finansal muhasebesini daha iyi anlayabilmek igin

oncelikle en ¢ok kullanilan finansal dokiimanlari incelemek gerekmektedir.

a. Fatura

Mal veya hizmet aligverisinde kullanilan en temel muhasebe kanit belgesi
faturadir. Fatura, vergi usul kanununa gore satilan emtia veya yapilan is karsiliginda
miisterinin bor¢landig1 meblag1 gostermek iizere emtiay1 satan veya isi yapan tiiccar

tarafindan miisteriye verilen ticari vesikadir. ( VUK Madde:229 )

Fatura, kisaca miisteri ile satic1 arasinda olusan ticari iliskiyi belgelendirmeye
yarayan bir aragtir ayrica ticari yasamda en ¢ok kullanilan belgelerden biridir. Her
ticari igletmede bulunur. Her yapilan aligveriste fatura veya fatura yerine gecen
belgeler kullanilir. Bunlar; perakende satis fisi, 6deme kaydedici cihaz fisi, giris ve

yolcu bileti, serbest meslek makbuzu, gider pusulasi, miistahsil makbuzu gibi

belgelerdir.'?

Isletmeler kendi faaliyetleri c¢ergevesinde faturay1 istedikleri sekilde
diizenleyebilmekle birlikte VUK’ nun 230. maddesine gore faturada olmasi zorunlu
bilgiler agagida siralanmustir:

e Belgenin fatura oldugunun ilk bakista anlasilabilmesi icin iist

tarafina “Fatura” ibaresinin yer almasi,

122 SMMM, Ersen Dalgig, Faturada Makbuz Zorunlulugu, www.alomaliye.com
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e  Faturanin dlizenlenme tarihi, seri ve birbirini izleyen
numaralari

e  Faturay1 diizenleyenin adi soyadi, varsa ticaret unvani, igyeri
adresi, bagli bulundugu vergi dairesi ve vergi numarasi,

e  Miisterinin ad1 soyadi, varsa ticaret unvani, adresi, vergi
numarasi ve vergi dairesi,

e  Malin veya isin tiirii miktari, fiyat1 ve tutari,

e  Satilan malin teslim tarihi veya taginiyor ise irsaliye numarasi,

e  Katma Deger Vergisi oran1 ve miktari,

Faturanin nasil diizenlenmesi gerektigi yasalarla belirlenmistir. Yasaya gore,
faturalar birbirini izleyen seri ve sira numarali olmak zorundadir. Aynmi kurulusun
sube magazalarinda sube ve kisimlarin ayrimlarimin yapildig1 6zel seri numaralarinin
atanmas1 da ayrica bir sorumluluktur. Faturalar en az iki ornek niisha olarak
diizenlenirler. Eger birden fazla diizenlenirler ise her niishanin kaginci1 6rnek oldugu
belirtilmek zorundadir. Fatura malin teslimi veya hizmetin yapilmasina takiben en
gec yedi giin icerisinde diizenlenmek zorundadir. Eger bu yasal siire asilir ise hig

diizenlenmemis sayilir.

Ayrica yine VUK 219 maddesine gore bir faturanin diizenlenme tarihinden
itibaren on giin i¢inde defter ve kayitlara islenmesi gerekmektedir. Yapilan isin
hacmine ve tiirline uygun olarak muhasebenin diizen ve akisini bozmayacak bir
zaman igerisinde kaydedilmesi sarttir. Bu gibi kayitlarin on gilinden fazla
geciktirilmesi kanunen uygun degildir. Diizenlenen faturanin diizenlenme tarihinden
itibaren on giin i¢inde kayitlara intikal ettirilmemesi Vergi Usul Yasasmin 352.

maddesine gore 1. derecede usulsiizliik ile cezalandirilmasi sonucunu doguracaktir.
Yasalarimiz acgisindan faturanin verilmemesi yaninda faturanin alinmamasi da

suctur. Ayrica faturada gercek alig-verisi gostermeyecek bilgilerin yazili bulunmasi

da sug olusturmaktadir.
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Yukaridaki her iki durumda da faturayr alan ve veren taraf Vergi Usul
Yasasmin 353. maddesindeki 6zel usulsiizliik cezasi ile cezalandirilmak durumunda
kalacaklardir. Bunlardan ayr1 olarak fatura vermeyen veya eksik tutarda veren taraf
olan satici icin gelirini eksik gosterdigi ve katma deger vergisini eksik tahakkuk
ettirdigi i¢in matrah farki dogacaktir. Biitiin bunlardan ayr1 olarak, vergi eksigi
olusacagindan, Vergi Usul Yasasinin 341 ve 344. maddelerindeki vergi cezasi ile de

karsilasilabilecektir.'*

b. Satis Fisleri

Perakende satis fisleri fatura vermek zorunda olmadiklari satis veya diger ticari
islemler karsiliginda verilen fatura yerine gegcen belgelerdir. Bu belgeler 6deme
kaydedici cihazlar araciligi ile veya az da olsa elle doldurularak verilirler. Gliniimiiz
kiiresel perakende sektoriinde bilisim altyapisinin hizla gelismesi ile artik ileri diizey
O0deme kaydedici cihazlar kullanilmaktadir. Bu cihazlar satis fislerini belirli bir
standart ve diizen c¢ercevesinde sirali ve sistemli bir sekilde c¢ikarmakla birlikte
icerilerde muhasebe i¢in Onemli olan 6deme tipi gibi bir¢ok ayrintiyr da
barindirmaktadirlar. Bu tlir cihazlarin yayginlagsmasi da finansal agidan denetimi
daha kolay hale getirmistir. Mali kaydedici cipler iceren bu tiir cihazlar vergi

denetimi agisindan da devletin ilgili kurumlarimin etkinligini artirmaktadir.

Odeme kaydedici cihazlar kullamlarak diizenlenen satis fislerinde ayn1 faturada
oldugu gibi bulunmas1 ve dikkat edilmesi gereken bazi yasal ayrintilar vardir.'**
e  Fisin iist kismina “satis fisi” ibaresinin yazilmasi,
e  Fisin diizenlenme tarihi ve seri numarasinin sirali ve birbirini
izleyen sekilde yer almasi,
e  Satis fisini diizenleyen ve veren kurulus hakkinda bilgiler,
e  Satilan malin tiirii, niteligi, fiyati, KDV orani bilgileri,
e Odeme kaydedici cihazin o kayd: yaptigina dair 6zel bir

sembol veya numara,

123 KUMKALE, Riiknettin; Hukuki ve Mali Yonleriyle Fatura, Seckin Yaymlari, Ankara 2003
12 VUK madde 233.
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e  Satis1 yapan kisinin daha sonradan belirlenebilmesi i¢in bir

sembol veya numara,
Ayrica 6deme kaydedici cihazlarin kullanimi yapiliyor ise kesinlikle “z” raporu
alinmas1 ve alinan raporlarin birbirini izleyen seri numaralari ile sirali sekilde VUK

da yer alan saklama sartlarina gore saklanmasi gerekmektedir.

¢. Kasa Fisleri

Kasa fisleri genel olarak Tahsilat makbuzu ve Tediye makbuzu olarak

siiflandirilabilir. Kasaya para giris ve ¢ikislarinda etkin olarak kullanilmaktadirlar.

(1) Tahsilat Makbuzu

Tahsil edilen para karsilig1 iki niisha olarak diizenlenen, kars1 taraf i¢in paray1
yatirdigini ispatlayan bir belgedir. Tahsilat makbuzunun aslh paray: yatiran firmaya
verilir. Suret isletmede kalir.

Tahsilat makbuzunda;

a. Makbuzu diizenleyenin adi soyadi, unvant,

b. Makbuzun diizenlenme tarihi,

c. Parayi1 yatiranin adi soyadi,

d. Yatirilan para tutar1 (rakam ve yazi ile),

e. Yatirilan ¢ek ise ¢ekin ait oldugu banka ve ¢ek numarast,
f. Parayi alanin ad1, soyad1 ve imzasi

yer almasi1 gerekir.

(2) Tediye Makbuzu

Tediye makbuzu kasadan nakit para ¢ikislarinin belgelendirilmesi ig¢in
kullanilan bir belgedir. Firmanin; mal veya hizmet satin aldig1 isletmeye, Belirli bir
tutar1 O0dedigini gosteren belgedir. Tediye makbuzu da tahsilat makbuzundaki
bilgileri igerir. Kasadan para c¢ikma nedeni ne olursa olsun bu durumu

belgelendirmek i¢in kullanilmak zorundadir.
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d. Gider Pusulasi

Birinci veya ikinci siif tiiccarlar, kazanci basit usulde hesaplananlarla defter
tutmak zorunda olan serbest meslek erbabinin ve ¢iftgilerin, vergiden muaf esnafa
yaptiklar igler veya onlardan satin aldiklar1 emtia icin diizenlenip isi yapana veya
emtiay1 satana imza ettirecekleri gider pusulasi vergiden muaf esnaf tarafindan
verilmis fatura yerine gecer. Gider pusulasinin pratikte pek c¢ok kullanim alani
olmakla birlikte perakende magazacilifinda tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve
hizmetlerin iadesi veya alinan mallarin degistirilmesi halinde kullanilmasi
zorunludur.'” Ayni zamanda bu durum stopaja tabi degildir. Kanuna gére gider

diizenlenme esaslar1 asagida belirtilmistir: 126

e  Gider pusulalarinda, isin mabhiyeti, cinsi, adedi, fiyati, tutari,
toplami, tevkif edilen vergi orani ve net tutari; isi yaptiran ile yapanin
veya emtiay1 satin alan ile satanin adlariyla soyadlar1 (Tiizel kisilerde
iinvanlar1) adresleri, varsa vergi dairesi ve hesap numarasi, seri ve
miiteselsil sira numaras1 ve diizenleme tarihine iliskin bilgilere yer
verilecektir.

e  Miikellefler tarafindan anlagmali matbaalara bastirilacak veya
notere tasdik ettirilecektir. Gider pusulasinin anlagmali matbaalarda
bastirilmast ve kullanilmasinda "Vergi Usul Kanunu uyarinca Vergi
Miikellefleri Tarafindan Kullanilan Belgelerin Basim ve Dagitimi
Hakkinda Yo6netmelik" hiikiimlerine uyulacaktir.

e  Gider pusulasi en az iki 6rnek olarak diizenlenecektir. En az iki
ornek diizenlenmeyen ve yukarida bilgileri eksik olan gider pusulasi hi¢

diizenlenmemis sayilacaktir.

5 Katma Deger Vergisi Genel Tebligi Madde 54
12 Vergi Usul Kanunu Genel Tebligi, Sira No: 225
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e. POS Slipleri

Bilindigi gibi banka karti mevduat kabul eden kuruluslar olarak bankalarin
mevduat1 bulunan kisilere verdikleri para ¢ekme ve 6deme karti olarak kullanilan
kartlardir. Banka kartlarinin 6deme araci olarak kullaniminda mal/hizmet alim veya
satimi ile 6deme ayni1 anda ger¢ceklesmektedir. Bu uygulamada para isletmenin banka
hesabina girmekte veya banka hesabindan ¢ikmaktadir. Diger bir taraftan da
tilkemizde bankalar tarafindan c¢ikarilan, tagiyan kisilere belli limitler kapsaminda
nakit kullanmadan mal ve hizmet almalar ile nakit ¢ekme olanagi saglayan bir
O0deme araci olarak tanimlanabilir. Banka kartt veya kredi kart1i ile yapilan
aligverislerde 6demenin alindigini gésterir hukuku gecerliligi olan dokiiman ise slip
olarak goriilmektedir. Sliplerin hukuki ispat ve delil niteliginde olmas1 6n muhasebe
ve magazacilik i¢in de dnem kazanmasina neden olmustur. Perakende sektoriinde
tiikketicilerin yaptiklar1 harcamalarin biiyiik bir kismi ilerleyen teknoloji ve kredi karti
kullaniminin da artmasi ile daha ¢ok nakit 6demeden kredi kartlh 6demeye
donmistiir. Ayrica tiliketicilere taksitlendirme olanagi tanimasi da bu durumu

destekler diger bir neden olarak goriilmektedir.

Kredi kart1 ile aligverisin nasil yapildigini kisaca anlatmak gerekirse; Kredi
kart1 sisteminde iiglii bir iliski vardir. iliskinin bir tarafinda kart ¢ikaran kurulus
(banka), bir tarafta iiye isyeri, diger tarafta ise kart sahibi vardir. Banka tarafindan
verilen kredi kartinin 6n tarafinda bankanin, kredi kurulusunun logolar1 ve isminin
yani1 sira sadece o karta ait bulunan kabartma 16 rakaml kart numarasi bulunur. Arka
yiiziinde ise, bilgileri saklayan manyetik serit, imza bandi ve bu bandin iizerinde
ikincil kart numarasi bulunur. Bir kart sahibi, iliye isyerinden aligveris yapmak
istedigi zaman, kart1 iiye igyerine banka tarafindan tahsis edilen ve POS makinesi
denilen bir cihazdan gecirilir. Kartin sahibine ait bilgiler, kart numaralar1 ve diger
giivenlik numaralar1 manyetik seritte saklanmaktadir. Kartin POS makinesinden
gecirilmesi sirasinda okunan bu bilgiler 6zel telefon hatlar1 araciligiyla banka kredi
veritabaninda kart sahibini sorgular. Kart sahibinin bilgileri ile banka veritabanindaki
bilgiler uyarsa ve kart sahibinin kredi limiti yeterliyse, kart sistemi “otorizasyon”

yani satigt tamamlamaya yetki verir. POS makinesinden satisin yapildigini
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belgeleyen bir slip ¢ikar ve bu slip miisteriye imzalatilir. Aslinda otorizasyon
isleminden sonra satis tamamlanmis ve satis i¢in gerekli tutar kart sahibinin kredi
hesabindan diislilmiistiir. Fakat daha sonra ortaya c¢ikacak uyusmazliklar1 ortadan
kaldirmak ve gerektiginde imza incelenmesi yapmak iizere bu imzali slipler liye
igyeri tarafindan saklanir. Bir de “chip&pin” sloganiyla yeni bir kredi kart1 sistemi
devreye girmistir. Bu sistemde kredi kartinin iizerinde manyetik seridin yani sira, sim
kartlarin ¢ipine benzeyen kii¢iik bir ¢ip bulunmaktadir. Bu c¢ip daha fazla bilgi
barmdirmanin yani sira, kart sahibinin daha giivenli aligverisi i¢in gerekli olan sifreyi
kullanma avantaji saglamaktadir. Cip ve sifre uygulamasi 2007 haziran’dan sonra

etkin sekilde kullanilmaktadir.

f. Irsaliye

Genellikle imalatgi, toptanci gibi saticilar tarafindan diizenlenerek magazalara
iriinlerle birlikte gonderilen belgelerdir. Ticari bir malin fatura edilmeden tasindigi

durumlarda kanunen doldurulmasi zorunludur.

g. Muhasebe Belgelerinin Perakendecilikte Onemi

On muhasebenin sistemli ve diizenli yapilmasi, magazalarda olusan ekonomik
faaliyetlerin merkezde muhasebelestirilmesi esnasinda  biiyilkk  kolayliklar
saglamaktadir. Bu durum ayni zamanda otokontrol sisteminin de gelismesine neden
olurken, muhasebe agisindan yasanabilecek sorunlarin kaynaginda ¢6ziimii ag¢isindan

da surece katkida bulunmaktadir.

Perakende magazaciliginda kullanilan muhasebe belgeleri 6n muhasebenin
sistemli olarak yiiriitiilmesinin yaninda etkin stok kontrolii i¢in de ciddi bir aractir.
Stoka alinan tirlinlerin sevk irsaliyesi bazinda kontrolii ve raporlanip arsivlenmesi,
yapilan satiglarin fatura ve fis kayitlar1 ile sistemsel olarak saklanmasi, alinan
iadelerin gider pusulalarn ile takiplerinin yapilmasi giinliik islem hacminin ciddi
olarak arttig1 giiniimiiz perakendeciliginde hatali satiglarin veya stok sorunlarinin

kontroliinde etkin bir ¢dziim olarak goriilmektedir. Ornegin donemsel olarak yapilan
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bir stok kontroliinde belirli bir kalem malda belirlenen eksiklik, fazlalik veya stokta
yer alan iriinlerin karisikligi durumunda, muhasebe bilgi sisteminin yardimi ile o
kalem mallarin teslim alinmasinda kullanilan sevk irsaliyeleri, ayn1 kalem mallarin
satigindan kullanilan fis yardimi ile belirlenebilir. Ayrica ayn1 dénem igerisinde o
kalem mallarda iade hareketi var ise gider pusulalarinda etkin bir kontrol yapilarak
sorunun kaynagi belirlenebilir. Hatta muhasebe bilgi sisteminin geregi olarak bu tiir
belgelerin doldurulma esaslari kanunen belirtilmesine ragmen ek olarak belgeleri
diizenleyen calisgan ve personelin de kayit altina alinmasi yapilan hatalarin

sorumlulariin bulunmasinda etkin bir rol oynamaktadir.

2. On Muhasebe Raporlari

Perakende faaliyetler gerceklestiren zincir magazalar muhasebe islemlerinden
dogan belgeleri ¢esitli yontemlerle merkezi muhasebe birimlerine raporlamaktadirlar.
Bu raporlar islemeler arasinda farklilik gostermekle birlikte icerikleri 6n muhasebe
belgelerinden olusmaktadir. Kasalardan alinan satis fis ve faturalari, kayit sistemi
yardimiyla elde edilen satig raporlari, tasima amaciyla kullanilan irsaliye ve gesitli
yasal belgeler bu raporlar yardimi ile sistemli olarak merkezi birimlere iletilir. Bu
hem yasal kontrollerin bir geregi olarak hem de muhasebe uygulamalarinin sistemli
yiiriitiilmesi icin gereklidir. On muhasebe raporlarinin 6rnekleri incelenen isletme

analizinde ele alinmistir.
B. Magazacilikta Yonetim Muhasebesi Uygulamalar:
Perakende faaliyet goOsteren zincir magazalarda yonetim muhasebesi

uygulamalar1 farklilik gosterebilir. Fakat genel hatlar1 ile asagidaki tablo ile

sinirlandirilabilmektedir.
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Sekil 5: Magazacilik Y6netim Muhasebesi

Magazacilik Yo6netim
Muhasebesi

Satis Stok Yonetimi % Performans Y 6netimi | Maliyet Yénetimi

Kaynak: Sektdrdeki Isletmeler Incelenerek Derlenmistir.

Satis ve stok yonetimi, kar merkezi statlisiindeki magazacilik isletmesinin
stoklarinin ve satiglarinin izlenmesi, analizi ve yonetimini kapsamaktadir. Bunun
yaninda performans yonetimi ise, satisa aracilik eden personelin, satisa yer saglayan
magazanin veya magazalarin birlesmesinden olusan miidiirliiklerin performansinin
yonetimini icermektedir. Son olarak maliyet yonetimi ise perakende magazalarin
satig ve performans arttirict ¢abalar1 sonucunda katlanilan maliyetlerin yonetimini,

izlenmesini ve analizini konu edinmektedir.

Bu siniflandirma ile magazacilik yonetim muhasebesi uygulamalar1 daha rahat
anlasilabilmekte yorumlanabilmesi ve incelenebilmesi oldukc¢a kolay olmaktadir.
Diger boliimdeki uygulama kisminda yoOnetim muhasebesi yoOntemleri ayrintili
sekilde ortaya koyulacaktir. Ciinkii perakende faaliyeti gdsteren tiim isletmeler icin

faaliyet gosterdikleri yonetim muhasebesi uygulamalar: farklilik gosterebilir.

C. Perakende Isletmelerinde Merkezi Muhasebe Uygulamalar

Perakende isletmelerinin sube temelli faaliyet gosterme egilimleri muhasebe
uygulamalarini da dogrudan sekillendirmistir. Bu uygulamalar yapildiklar1 yer
itibariyle ¢esitlenerek merkezi yonetim biriminin ¢atisi altinda toplanmaktadir. Sube
temelli faaliyetler incelendiginde yonetim muhasebesi agirlikli, daha dar alana etki

eden kar merkezi odakli sorumluluk muhasebesi temelli bir anlayisin hakim oldugu
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goriiliirken, merkezi muhasebe uygulamalar ise daha ¢ok isletme geneli i¢in makro
boyutta bir yaklasim sergilemektedir. Sube temelli muhasebe uygulamalarinda elde
edilen bilgiler merkezi birimlerde iist yoneticilerin karar almalart i¢in bir arag
olurken, merkezi muhasebe uygulamalar1 ise finansal muhasebe igerigindeki gibi
muhasebe kayitlarinin  yapilmasi, defterlerin tutulmasi, finansal tablolarin
olusturulmas1 ve yasal diizenlemeler c¢ergevesinde sunulmasi uygulamalarindan
olusmaktadir. Isletmenin tiim finansal yapisim ilgilendiren bu uygulamalar sube
temelli faaliyetlerden elde edilen sayisal ve finansal hareketlerin sonucunda ortaya
¢ikmaktadir. Bu nedenle sube temelli muhasebe uygulamalarinin énemi bu sekilde

faaliyet gdsteren biiylik perakende isletmeleri i¢in oldukca dnemlidir.

Merkezi muhasebe uygulamalarmin etkinligini subelerden gelen bilgilerin
saglikli ve dogru olusu belirler. Bu da cok iyi organize edilmis bir muhasebe bilgi
sistemini gerektirmektedir. Bu muhasebe bilgi sistemi bilisim teknolojisiyle
desteklenerek hizli bir veri akisina olanak saglamaktadir. Bu durum sube temelli
faaliyetlerin artmasina ve merkezi muhasebenin aymi yetki gocerimi yoluyla
yapilabildigi gibi birimlere aktarilmasina olanak tanimistir. Giiniimiiz perakende
isletmelerinde merkezi muhasebe uygulamalar1 ¢ok kapsamli olmakla birlikte ayrica

bir arastirma konusu yapilabilecek kadar genistir.
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VI. BOLUM
ZINCIR MAGAZACILIK PERAKENDE MUHASEBESI
UYGULAMASI

A. Calismanin Yontemi

Tezin bu boliimiinde diger iki boliimde teorik olarak incelenen perakende
faaliyetleri ve bu faaliyetlerin muhasebesi analitik olarak bir isletme tizerinde analiz
edilecektir. Perakende faaliyetlerin muhasebe uygulamalar1 sektoriinde lider,
iilkemizin en biiylik perakende isletmelerinden birinde magaza perspektifinde
incelenmistir. Bu arastirmanin yapildig: sirketin arzusu dogrultusunda isletmenin adi
tamamiyla gizli tutulmus, analizlerde kullanilan degerler ve veriler de biitiiniiyle

kurgulanmustir.

Isletmeyi genel bir agidan ele alan bu uygulama calismasiyla, ilk olarak isletme
ile ilgili genel bilgiler paylasilarak baslanmis, daha sonra ise biitlinliyle kurgulanan
ve igerigi yazilirken de igletme i¢i siire¢ ve uygulamalardan yararlanilan bir ¢calisma

ortaya koyulmustur.

Isletme hakkinda genel bilgiler paylasildiktan sonra sube boyutunda uygulanan

perakende faaliyetlerin muhasebe uygulamalarina degilmis ve analizi yapilmistir.

Dogal olarak muhasebe uygulamalarinin diger biiyiik bir ¢cogunlugu merkezi
yonetimin de i¢inde bulundugu merkezi birimden yapilmakla birlikte, tez daha ¢ok
sube temelli muhasebe uygulamalarin1 odaklanmis bulunmaktadir. Bu odaklanmanin
temel nedeni ise konunun c¢ok daha fazla genislemesine ve dagilmasina olanak
vermemektir. Merkezi perakende muhasebesinin ayrica bir tez konusu olarak

incelenebilecek kadar genis oldugu diisiiniilmektedir.

B. Isletme Hakkinda Genel Bilgiler

Uygulama konusu edilen perakende isletmesi iilkemiz en biyik

perakendecilerinden biri olarak taninmaktadir. Ulkemizin pek ¢ok farkli noktasinda
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100°’den fazla subesi bulunan, 2500°den fazla calisamiyla hizmet vermektedir.
Toplam 50.000 metre kareden biiyiik olan satis alani ile yilda yaklasik 42 milyon
tilkketicinin magazalarina konuk olmasini saglamaktadir. Yillik ortalama 600 milyon
dolar ciro ile de rakamsal biyiikliigiinii satislarina da yansitabilmis bir perakende

isletmesi konumundadir.

Tim bu sayisal degerlerin arkasinda yer alan giiclii markasiyla bolgesel
liderligi s6z konusu olan isletme perakende endiistrisinin devleri arasinda yer
almaktadir. Bu konumu kendisinin perakende isletmeleri arasinda organize
perakendecilige gecisini tamamlamig etkin bir organizasyonel yapiya sahip oldugunu

gostermektedir.

C. Magazacilikta Kullanilan Bilisim Programlar

Cok magazali perakende isletmesinde perakende faaliyetlerin hemen hemen
cogunda gilinlimiiz gelisen teknolojisinin bir geregi olarak bazi teknolojik yazilimlar
kullanilmaktadir. Bu yazilimlar kullanim alanlarinda isletmeye oldukg¢a yarar
saglamakla beraber muhasebe uygulamalarinda da etkin olarak kullanilmaktadir.
Arastirma sirasinda da pek ¢ok yerde adi gecen bu yazilimlarin kolay anlagilabilmesi

icin her birine kisaca deginmenin yararli olacagi diistiniilmiistiir.

Incelen perakende zincir magazasinda giiniimiiz teknolojisinin perakende
sektorline sundugu giincel yazilim ve programlar kullanilmaktadir. Bu yazilim ve
programlar yoOnetim bilgi sistemi ve muhasebe bilgi sisteminin temelini
olusturmakta, igsletme igerisindeki siireglerin kontrolii, etkinligi ve analizi i¢in biiyiik
onem arz etmektedir. Incelenen isletmede kullanilan yazilim ve programlarin
yonetim ve muhasebe temelli yararlar ilgili konu basliklarinda incelenecegi i¢in bu
boliimde yalnizca kullanilan yazilim ve programlar ile ilgili genel bilgiler verilmek

istenmistir.
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a. Oracle

Oracle, Microsoft'un ardindan diinyanin ikinci biiylik yazilim firmasidir.
Veritabani, uygulama ve gelistirme araglari, uygulama sunucusu ve de is
uygulamalar1 alanlarinda yazilim ¢oéziimleri bulunmaktadir. Temel felsefesi daha
diisiik maliyetle daha kolay ve hizli yonetim olan Oracle, Veritabani Y&netim
Sistemleri, veritabani gelistirme araclari, kurumsal kaynak planlamasi yazilimlari,
misteri iligkileri yonetimi ve tedarik zinciri planlamasi yazilimlarinda diinyanin
baslica sirketlerinden biridir. 1977 yilinda kurulan Oracle, iilkemizde 145'ten fazla
iilkede ofis bulundurmanin yani sira diinya ¢apinda yaklasik 50,000 personele
sahiptir. Yillik 11,79 milyar dolardan (2004) fazla gelire sahiptir. Oracle'in diinya
genelinde calisan sayis1 50.000 kadardir.

Diinyada Oracle sisteminin  kullanildigt  yaygin  sektorler asagida
siralanmugtir:'’
e  Uzay endiistrisi
e  Otomotiv
e  Kimya endiistrisi
e  Telekomiinikasyon
e  Tiiketici iirtinler
e  Egitim, Arastirma Gelistirme
e  Miihendislik ve yap1
e  Saglik sektorii
e Ileri teknoloji iiriinleri ( mikro islemci ve yar1 iletken {iretimi )
e  Medya ve eglence
e  Kamu sektorii
e  Seyahat ve ulagim

. Perakende

Diinyada bir¢ok sektdrde oldugu gibi perakende sektdriinde de veri tabani ve

bilgi yonetim sistemi olarak Oracle tercih edilmektedir.

27 hitp://www.oracle.com/industries/index.html Alinma Tarihi: 14.06.2007
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b. Persis

Perakende ve magazacilik sektoriinde 1996 yilindan bu yana hizmet veren
Persis, miisterilerine magaza otomasyonu konusunda yazilim ve donanim ¢6ziimleri
ile damismanhik ve teknik destek hizmetleri sunmaktadir. Ihtiyaclar agisindan
miisteriden miisteriye biiylik farkliliklar gosteren sektorde, liriin ve ¢6ziim sunmak da
ayn1 oranda bilgi ve deneyim gerektirmektedir. Yurt dis1 kaynakli yazilim {iriinlerinin
uyarlanmas1  yontemiyle gelistirilen ¢oziimlerin  miisteri  gereksinimlerini
karsilayamamalar1 ve uygulamada aksakliklara neden olmalar1 nedeniyle iilkemizin
0zel kosullarina uygun tamamen yerli liretim yazilim iriinleri ihtiyact giin gectikce

artmaktadir.'*®

Donanimda, basta bu sektoriin 6nde gelen fireticilerinden NCR 1n {iriinleri
olmak ftizere tiim donanim ve teknolojilerin en giincel iiriinleri ile olusturulan

¢Oziimleri miisterilerine sunmaktadir.

Gelisen sektorel ¢oziimleriyle, artan miisteri memnuniyetiyle ve genisleyen
miisteri portfoyliyle Persis, lilkemiz magazacilik sektoriinde giiclii bir konumda

bulunmaktadir.

Ulkemizde, farkli sektdrlerdeki perakende otomasyon gereksinimleri ok genis
bir yelpaze icinde yer almaktadir. Bu nedenle gereksinimlerin tiimiinii karsilayacak
uygun bir 6n ofis yazilimi bulmak oldukca giictiir. Sorunun ¢6ziimii, genellikle elde
olan yazilimlara olanaklar c¢ercevesinde yapilan eklemeler ve degisikliklerle
gereksinimlerin sadece bir kismimin giderilmesinde aranmaktadir. Ozellikle yabanci

kaynakl1 yazilimlarda bunun ne denli gii¢ oldugu agiktir.

c¢. NCR

Kurulusu 1884 yilina kadar uzanan NCR sirketi isletme kararlarinin daha hizl

ve etkin alinmasi i¢in isletme i¢in ¢Oziim {lireten bilgi sistemlerinden biridir.

'8 hitp://www.persis.com.tr/urc.htm Alinma Tarihi: 14.06.2007

91



Teknoloji kurulus yilindan beri evrimsel gelismesini siirdiirdiikce NCR sirketi de
diinya perakende sektoriiniin en biiyiik nakit kayit sistemini yaratan sirketlerden biri
halini almistir. Uzmanlik alan1 daha ¢ok perakende ve satis sektorii oldugu icin nakit
kayit kontrol sistemi, satig kayit kontrol sistemi gibi bilgi teknolojileri donanimlari
iiretmektedir.'” Ayrica bankacilik sektdrinde ATM cihazlarnm iiretimi  ve
yazilimsal destegini de sunmaktadir. NCR kasa sistemi barkodlanan stoktaki
Uriinlerin satis1 sirasinda her hareketin ¢ift tarafli kayit altina alinmasimi ve
gerektiginde yardimer programlar ile elektronik veritabanina aktarilmasini
saglamaktadir. Bu biitiinlesme sayesinde muhasebenin temel fonksiyonlarindan olan

kayit ve kontrol islevleri ¢cok daha etkin ve kolay gerceklestirilebilmektedir.

d. Microsoft Office

Diinyanin en biiylik yazilim sirketi olan Microsoft bir¢cok alanda Oncii olmus
yazilimlar1 ile bilgisayar ve bilisim sektoriine yon vermektedir. Daha ¢ok isletim
sistemleri ve Office programlar ile sektdrlere yon veren sirket yonetim etkinligini
arttirmada etkin ¢ozlimler sunmaktadir. Bu noktada siiphesiz en biiyiik katkiy1 Office
programlar ile yapan sirket dokiimantasyon i¢cin Word, sunumlar i¢in Power Point,
veri tabani yonetimi i¢in Access, veri yonetimi ve analizi i¢in Excel ve sirket ici ag
tizerinden iletisim i¢in ise Outlook programlarini kullanicilarima sunmaktadir.
Incelenen perakende isletmesi sektoriin biiyiik cogunlugunda oldugu gibi yukarida
adi1 gecen programlar1 etkin bigimde kullanmaktadir. Bu programlar igerisinde
Outlook ve Excel’in kullanimi ¢ok daha etkin ve fazladir. Cok magazali perakende
isletmelerinde bizim incelenen isletmede oldugu gibi veri ve bilgi akisinin etkinligi
esastir. Bu bilgi akisi ilgili birimlerden diger ilgili birimlere hizl1 dogru ve zamaninda
aktarilmali. Bu gereklilik yonetimin basarimi icin ¢ok Onemlidir. Web tabanh
elektronik posta iletisimi artik glinlimiiz veri iletisimin esas1 durumuna gelmistir. Bu
durumu etkin kilmak ic¢in sirket subeleri arasinda intranet baglanti yapisi Tiirk
Telekom altyapis1 ile kurularak, sirket tim subeleri ile ayni binada faaliyet

gosteriyormus gibi hizli ve etkin iletisim kurabilmektedir.

'2 hitp://www.ncr.com/about_ncr/index.jsp?lang=EN Alinma Tarihi: 14.06.2007
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D. Zincir Magazacilik Perakende Muhasebesi Uygulamasi

1. Magazacilik Finansal Muhasebesi

a. Magazalarda Kullanilan On Muhasebe Belgeleri

(1) Fatura

Incelenen perakende zincir magazasinda satis faturasi iki ayr1 sistem vasitasi
ile kesilebilmektedir. Bu sistemlerden ilki ve en ¢ok kullanilan1 magaza igerisinde
yer alan NCR yazar kasalaridir. Bu yazar kasalar yardimi ile diizenlenen faturalar
hizl1 ve kolay bir sekilde kisa siire icinde hazirlanarak satis islemi kapatilabilir. Yazar
kasalardan kesilen faturalar es zamanli olarak veri tabani sistemine kayit edilirler.
Ayni1 zamanda da kayit rulolar1 ile hem elektronik temelde hem yazili olarak kayda
almmig olunur. Bu durum 6n muhasebe acisindan oldukca yarar saglamaktadir.
Hatali satislarin muhasebe acisindan kontrolii ve kaynaginda giderilmesi bu veri
tabani ve kayit sistemi ile ¢ok kolay bir sekilde ger¢eklesmekte ve merkez muhasebe

departmani {izerindeki yiikii nispi olarak hafifletmektedir.

Magazacilikta fatura NCR yazarkasalar olmaksizin ayrica Oracle programi
tizerinden bilgisayar yardimi ile de gerceklestirilebilmektedir. Magazacilikta Oracle

programindan fatura diizenlemeyi gerektirecek haller asagida siralanmistir.

e  Uriiniin magazacilik satis deposu disindan yani iilke ¢apinda

farkli depolardan satilmasi durumunda
e  Personel indirimi, iirlin bazindan 6zel fiyat kampanyas1 veya
KDV istisnali satig gibi NCR kasaya tanimlanamayan ve satis fiyatinin o

satisa Ozel olarak belirlendigi durumlar
Ayrica istege bagli olarak da magazacilik kalemlerinin tiimii Oracle bilgi
sistemi tlizerinden de faturalandirilabilir fakat bu sistemde fatura olusturulmasi NCR
yazar kasalar kadar pratik olmadig1 i¢in zaman tasarrufu saglamak amaciyla gelende

sartlar gerektiginde kullanilmaktadir. Asagida Oracle bilgi sistemi {izerinden kesilen
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bir fatura Ornegi yer almaktadir. Bu boliimde kullanilan muhasebe belgeleri

incelenen isletmeden derlenmistir.

Sekil 6: isletmede Kullanilan Fatura Ornegi

Gergek
kisilerde T.C
Kimlik
Numarasinin
alinmasi
gerekmektedi
r. Tuzel
kisilerde
vergi dairesi
ve numarasi
mutlaka
alinmalidir.

XXXX XXXX
Atatlrk Cad. No:3/5
Taksim / [stanbul

55555555555

&

FATURA

SERI: T

SIRANOYYYYYYYY
FATURA NO:200744400
FATURA TARIHI:31-OCA-07
SIPARIS TARIHI:31-OCA-07

SIPARIS NO:20075543
iL KODU:34
KOD CINSI MIKTAR | BIRIM BIRIMFIYATI TUTAR
XXXXX. XXX |Nokia E50 Cep Telefonu 1 ad 40,00 40,00
Y.YYYY.YYY |Sony Hafiza Karti 1 ad 20,00 20,00
ARA TOPLAM: 60,00
TOPLAM 60,00
Fiyata Dahil KDV %18 9,15
isbu 8deme muhteviyati nakit tarafimizca tahsil edilmistir.
Yalniz Altmig Yeni Turk Lirasi#
Genel Toplam 60,00
*Fiyatlar 6nceden ihbarsiz olarak degistirilebilir
*Fatura ve mal ile ilgili teslim tarihinden itibaren 6 giin igerisinde iadeli taahitli mektupla yapiimasi sarttir.
*Odemelerde borglar kanunun 84. maddesi uygulanir...................

94



(2) Satis Fisleri

Uygulamaya konu edilen isletmede satis fisleri NCR kasalar yardim ile
olusturulmaktadir. Satis figleri ¢ift tarafli kayit sistemi esasi ile hem magazacilik i¢in
hem de merkezi muhasebe birimi i¢in birer kopya cikarmaktadir. Bu kopyalar
satislarin denetimi ve kontrolii i¢in magazalarda arsivlenmektedir. Bunun yaninda
merkezi muhasebe birimine ait olan niishalar haftanin belirli giinlerinde finansal
muhasebe raporlar1 araciligi ile sistematik bir sekilde gonderilmektedir. Satis
fislerinin muhasebelestirilmesi tamamen merkezi muhasebe birimi tarafindan

yapilmaktadir.

(3) Kasa Fisleri

Kasa fisleri incelenen isletmede de tahsilat makbuzu ve tediye makbuzu olarak
kullanilmaktadir. Kasaya para girislerinde tahsilat ¢ikislarinda ise tediye makbuzu

diizenlenmektedir.

Uygulama isletmesinde tahsilat makbuzunun kullanim alani kasa nakdinin

diizenlenmesi seklindedir.

Daha once belirtildigi gibi magazada satislar iki ayr1 sistem vasitast ile
gerceklestirilebilmektedir. Bu iki sistemden NCR yazar kasa sistemi nakdi yonden
kayit yaptigindan dolay1 kasaya her para girisinde tahsilat makbuzu doldurulmasi
gereksizdir. Buna karsin Oracle sisteminden kesilen faturalarin 6demeleri nakit
olarak alindi ise muhasebe agisindan kasaya para girmesine ragmen kayit
yapilmadigi icin tahsilat makbuzu doldurulmasi zorunludur. Aksi takdirde kasa fazla

verecek ve bunun nedeni belgelendirilemeyecektir.
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Sekil 7: Isletmede Kullanilan Tahsilat Makbuzu Ornegi

TAHSILAT MAKBUZU

SERI : 105346
Isletmenin Unvani isletmenin Adresi SIRANO :
TARIH : 21.01.2007
SIPARIS N/ \20071234567
Tarih mutlaka
dolduruimalidir
Misteri Kodu : 000001 Misteri Unvani : Mehmet Ozligiiven
SIRA NO. |BORCLU _|BANKA SUBE CEK NO. |HESAP NO. VADE TUTAR
1 Pesin satis 100,004
2
3
4
5 Tahsil Edenin ismi, soyismi ve
6 /" imzasi mutiaka bulunmalidir.
7
8
9 !
10
11
YALNIZ : YUz Yeni Tirk Lirasi #.................... ‘dir. NAKIT 100,00#
TOPLAM 100,00#
TAHSIL EDEN N

Ali ﬁlé gta@

Tediye makbuzu ise diger boliimdeki tanimdan anlasilacagi gibi kasadan nakit

cikislarindan  kullanilmaktadir. Kasadan nakit c¢ikisinin  muhasebe agisindan

belgelendirilmesi 6nemlidir. Miisteri bilgilerinin tam ve eksiksiz olmasi da biiylik

onem tasimaktadir. Diizenleme yapildiktan sonra yetkili kisilerce kontrolii ve

imzalanmast i¢ denetim ydnetmeligince sart kosulmustur. Nasil diizenlenmesi

gerektigi agagida belirtilmistir.

Sekil 8: Isletmede Kullanilan Tediye Makbuzu Ornegi

Atatiirk Caddesi.

No: 3/5 TUTARTL/YTL

Maltepe # 165,00 #

I I Tutar hanesi
doldurulmalidir.

SAYIN  ABCAS.

Tarih mutiaka
doldurulmalidir

'dan

YALNIZ  #Ylzaltmigbes Yeni Tirk Lirasi#
Buraya Telefon numaras|

TL/YTL. Aldim.

yazimalid.
ALAN  Murat Oziigiiven

Misteri imzasi
Tel: 02124442323

mutlaka
bulunmalidr.

Mrk: Giilsuyu Mevkii Ankara Asfalti Toyota Binas! igi 34846 Maltepe / istanbul

iMzA %\R
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(4) Gider Pusulasi

Gider pusulas1 magazacilikta iade alinan {irlinlerin 6n muhasebesinin yapilmasi
ve iade isleminin kayda alinmasi i¢in kullanilmaktadir. Etkin bir stok yonetimi ve
kontrolii i¢in magazacilikta doldurulmasi zorunlu 6nemli muhasebe belgelerinden
biri olan gider pusulasinin doldurulma sekli asagidadir.

Sekil 9: isletmede Kullanilan Gider Pusulas1 Ornegi

isletmenin Adi ve logosu GiDER PUSULASI

Tarih Hanesi
Mutlaka
Doldurulmalidir.

Isletmenin Adres bilgileri

iSIN MAHIYETI CINSI ADEDI FIYATI TUTAR
125.080.486 KONT PS 2001 1 13,56 13,56
MY yada MS Diizenleyen SD veya OP TOPLAM
Ahmet Giil Ali Altintas GELIR VERGISI ORANI%
wz TUTARI 2,44
<2 FON PAYI
L w KESINTI TOPLAMI
ODENECEK NET TUTAR 16,00 YTL

Gift imza Kuralt
Uygulanmalidir.

Yalniz #Onalti Yeni Tirk Lirasi# ‘dan yukarida belirtilen Mal / Is Bedelini aldim. Miisteri ismi ve
imzasi mutlaka

Adi, Soyad : Ahmet Kazanci Buraya Telefon numarasi Mehmet Oziigiv, bulurmalicr.
) yazilmalidr. ) 2

Adresi : Istanbul

Plaka No: 5322865778

Mrk: Giilsuyu Mevkii Ankara Asfalti Toyota Binasi ici 34846 Maltepe / istanbul

(5) Irsaliye

Irsaliye genellikle aliciya gonderilir. Birkag niisha olarak diizenlenen
irsaliyenin bir kopyast kesinlikle magazada arsivlenir. Bu durum sevk edilen
tirtinlerin kontrolii i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir. Etkin bir stok kontrolii i¢in sevk
irsaliyesinin dogru kullanim1 ve arsivlenmesi esastir. InceleneN isletmede asagidaki
gibi doldurulmaktadir. Magazalardan iirlin génderimi diger subelere olmakla birlikte
miisterilerin adreslerin, tedarikgilere, yetkili servislere, merkezi yonetim birimine
veya merkezi depoya olabilir. Tiim bu gonderilerde sevk irsaliyesi doldurmak

zorunludur. Magazacilik i¢ denetim siirecinde de bu irsaliyelerin tam ve sirali olup
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olmadiklar1 tiimiiyle kontrol edilmektedir. Bunun yaninda gonderilerin dogrulugunun

denetlenmesi, yanlis gonderilerin 6nlenmesi i¢in de sevk irsaliyesi kullanimi oldukca

Onemlidir.

Sekil 10: Isletmede Kullanilan Irsaliye Ornegi

Irsaliyenin kimin adina
diizenlendiginin belirtiimesi
gerekir. Gergek kisi ise sahis
ismi , tiizel kisilik ise firma adi
belirtilmelidir !

isletme Adresi

Diizenleme tarihi ile fiili sevk tarihi arasinda
dlizenledigi giin de dahil olmak lizere 3 glinden
fazla siire olamaz! Ayrica kargo ile génderilen
triinler igin diizenlenen irsaliyelerde kargo figi
tarihi ile fiili sevk tarihinin uyumlu olmasi gerekir.
Bu alanin doldurulmasi zorunludur!

ABC LTD. STi.
ATATURK CAD.
MECIDIYEKOY/ISTANBUL

SERI:A

SIRANO:149012
21212345678 DUZ. TARIHE:  31.01.2007
@ F.SEVK TARIHI: 02.02.2007
SIPARIS NO:
SIPARIS TARIHI:
VERGI DAIRESI/HESAP NO:MALTEPE 1000000007 IL KODU: 34
X MAMULUN
KOD CINSI MIKTAR BIRIM
XXXXXXXXX |HP Sari Kartug Tizel Kisilere diizenlenen 1 Ad
irsaliyelerde vergi dairesi ve
numaras! yer almalidir !
Irsaliye tanzimi ile ilgili gerekli
aciklamanin irsaliyenin altina
yazilmas| gerekmektedir.
. . . R . . Irsaliyelerde onay
YETKILI SERVISE DEGISIM YA DA ONARIM AMAGLI GONDERILMISTIR. MUSTERI imzas! ve kase
URUNUNU TASIMA AMAGLI YOL IRSALIYESIDIR. FATURA EDILMEYECEKTIR. 5 .
bulunmasi gerekir
!

MALI VE IKI NUSHA SEVK IRSALIYESINI TESLIM ALANIN AMBAR SORUMLUSU KONTROL KONTROL [ONAY
ADI:MEHMET 7
SOYADI:TURK
ARAGC NO:0533 4567676
IMZA:

/4 [\
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(6) POS Slipleri

Incelenen isletmede de satis islemlerinin biiyiik bir boliimii kredi kartlar ile
yapilmaktadir. Satisin hemen arkasindan alinan 6deme slipleri satis fisi veya
faturasina zimbalanarak siire¢ igerisinde O0deme sliplerinin ait oldugu faturadan
ayrilmalarina izin verilmez. Satiglarin ve 6deme sliplerinin muhasebelestirilmesi
tamamen merkezi birimde yapilmaktadir. Sube temelli 6n muhasebe olarak
magazalarda yapilan tek eylem belgelerin giin sonlarinda 6deme slipleri ile
kontrollerinin yapilmasi ve daha sonra da ©n muhasebe belgeleri raporlama
standartlarina uygun sekilde merkezi muhasebe birimine iletilmelerinin

saglanmasidir.

b. Magazacihk On Muhasebe Raporlari

Diger boliimde adi gegen 6n muhasebe belgelerinin magazacilik perakende
faaliyetlerinde olusmasindan sonra merkezi birime sistemli ve diizgiin bir bigimde
iletilmesi gerekmektedir. Bu sistem ne kadar diizglin ve belirli standartlara sahip
olursa merkezi muhasebe biriminin verileri gerekli yerlere yerlestirmesi ve muhasebe
hesaplarina kayit etmesi o kadar kolay olacaktir. Ayrica ¢ok subeli perakende
isletmelerinde subelerin sayisi artikga olusan muhasebe belgelerinin de sayisi
katlanarak artmaktadir. Bu durum da sistematik bir yaklagimin zorunlulugunu
gerektirmektedir. On muhasebe raporlarmmn tutulmasmin temel amaclarini asagidaki

gibi siralamak olanaklidir;

e Magazada yapilan satig, 6deme, iade ve harcama gibi muhasebe
hareketlerin Vergi Usul Kanununa gore uygun sekilde kayda hazir hale
getirilmesini saglamak

e Ic kontrol mekanizmasini saglayarak muhasebe eyleminin gerceklestigi
yerde daha muhasebelestirilmeden hatalarin diizeltilmesini saglamak

e Standart raporlama ile merkezi muhasebe biriminin is yikiini

hafifletmek
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¢ Biiylik organizasyonel yap1 i¢erisinde muhasebeye konu olan ekonomik
faaliyetlerin siniflandirilmasini ve gruplandirilmasini saglamak

Magazacilik 6n muhasebe raporlarini daha yakindan incelemek gerekirse;

(1) Kasa Foyii

Kasa foyii daha ¢ok NCR kasada yapilan islemlerden dogan muhasebe
belgelerinden olugmaktadir. Ayrica perakende satis sirasinda veya daha sonrasinda
gerceklesen iade durumunda olusan dokiimanlari da icermektedir. Magazalarda
bulunan NCR satis kasalari ayn1 zamanda bilgisayar baglantili olmakla birlikte,
yapilan tiim satiglar bilgisayar ortamina da kontrol amaciyla kayit edilmektedir. Bu
kontrol kayitlar1 da bu 6n muhasebe raporunda yer almakla birlikte, 6deme veya satis
hatalarinin kontroliinde bu kayit sistemi oldukca yararli olmaktadir. Kasa foytiniin

icerisinde yer almasi gereken muhasebe belgeleri agagidaki gibi siralanabilir;

e Tahsilat makbuzu; kasaya nakit para girislerinde kesilmesi gereken
muhasebe dokiimanidir.

e Tediye Makbuzu; kasadan nakit para ¢iktiginda kesilmesi gereken
muhasebe dokumanidir.

e Banka dekontu; eger miisteri perakende satis sonucunda dogan borcunu
bankaya havale yapmak suretiyle ger¢eklestirmis ise bu durumdan
dogan dekonttur.

e Z raporu; NCR kasalardan giin sonlarinda o giin igerisinde olusan tiim
islemleri kapsayan bir rapordur.

e POS cihazlarina ait giin sonu raporlari;; Odemelerin biiyiik bir kismi
kredi kart1 kullanilarak yapilan perakende satislarindan POS sliplerinin
onemi oldukca biytktiir. Tiim pos cihazlarindan alinan giin sonu

raporlar1 satiglarin cihazlardan bankaya aktarildiklarinin bir kanitidir.
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(2) Magaza Satis Giinliik Kontrol Raporu

Magaza satis giinliik kontrol raporlarinda yer almasi gereken muhasebe

belgeleri de asagida siralanmustir.

Oracle faturasinin satis muhasebe niishasi; Oracle veri tabani yonetim
sisteminden de fatura kesilebilmektedir. Bu kesilen faturalar da aym
NCR fatura veya fisleri gibi merkezi departmana iletilmek zorundadir.
Tax free faturasi; lilkemiz vatandaslhiginda olmayan kisilerin iilkemizde
katma deger vergisinden muaf tutularak yapabildikleri alisveris seklidir.
Incelenen perakende isletmesi tax free faturasi kesebilme yeterliligine
sahip oldugundan olusan bu tiir bir muhasebe faturasi da bu rapor
yardimi ile merkezi birime iletilir.

Satis faturasi veya fisine ek olarak tiim dokiimanlar; bunlar ¢ok cesitli
olabilmekle birlikte sirket tarafindan tiiketicilere verilen hediye ¢ekleri,
banka dekontlar1 veya merkezden onayli satislarda onay belgesi veya
dokiimanlar1 seklinde siniflandirilabilir.

Satisa ait indirim yazilari, personel veya sirket ¢alisanlarina taninan
indirim hakkindan yararlanildig1 takdirde, merkezden onayli indirim
yazisi bu rapora eklenmelidir.

Irsaliye; eger iiriin miisteriye satistan daha sonra teslim edilecek ise
hazirlanmis olan irsaliyeler.

KDV istisnali satiglarda KDV istisnasina ait yasal belge ve dokiimanlar

(3) Artrep Raporu

Artrep, NCR kasalarinin yaptiklari tiim muhasebe islemlerini kayit altina

almaya yaran bir ¢esit yazilim olarak nitelendirilebilir. Her giiniin sonunda bu

yazilim yardimi ile gergeklesen tiim satiglarin listesi kolayca alinabilmektedir. Artrep

ciktisina eklenecek diger dokiimanlar asagida agiklanmistir,

NCR kasalarindan kesilen faturalarin genel muhasebe niishalari
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Satis faturasi ekinde o satisa ait slipler

Cift rulo kullanilan magazalarda her bir kasaya ait satistan olusan
fislerin bir niishasi ve o figlerde alinan 6demelerin slipleri

lade alindiktan sonra yerine yapilan satislarda yeni diizenlenen satis
faturasi tlizerine iade numarasi yazilmalidir. Bu uygulama muhasebe
departmaninda siparise ddenen bedelin iade alindiktan sonra hangi yeni

siparise yani satiga aktarilmasinin kolayca bulunabilmesi yiiziindendir.

(4) Iade Belgeleri

Iade islemleri satis gergeklestirilen her durumda olmas1 muhtemel bir eylemdir.

Iadelerin sistemli ve diizgiin bir sekilde kayit altina alinmasi olmas1 muhtemel stok

karigikliklarina en bilyiik ¢oziimlerden biridir. Iade belgeleri iki farkli agidan

incelenebilmektedir,

Sahislardan alinan iadelerde;

Gider pusulasi, genel muhasebe niishasi.

Iade olarak alinan satisin miisteri niishas1 veya fisinin asl

Miisteriye satis sirasinda nakit 6deme yapilmis ise doldurulmasi gerekli
olan tediye makbuzunun genel muhasebe niishasi

Eger 6deme kredi kart1 ile yapilmis ise kredi karti iade veya iptal
slipleri

Kredi kart1 iptal veya iadesi bankaya faks yoluyla yapildiysa gerekli

dokiimanlar

Sirketlerden alinan iadelerde;

Sirkete ait iade faturasi
Bankaya yapilan satiglarin iadesinde banka dekontu

Diger belgeler ise sahis iadelerinde alinan belgelerin aynilaridir
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(5) Harcama Raporlar

Magazalar kendi gereksinimleri i¢in belirli limitler o6l¢iisiinde harcama
yapabilmektedirler. Bu harcamalar da elbette ki parasal kiymet hareketi yarattiklar
icin muhasebenin konusu olmaktadirlar. Herhangi bir harcama olustugunda

sunulmasi gereken harcama raporlarinda asagidaki dokiimanlar bulunmalidir.

e Bolge yoOneticisi veya magaza yoneticisi adina diizenlenmis harcama
dokiimanlart; bu dokumanlar sirket tarafindan taslagi hazirlanmis belirli
standartlar1 bulunan belgelerdir.

e Harcama raporuna girilen fatura veya fis belgelerinin asillari

e Bolge yoneticisi veya magaza yoneticisi adma diizenlenen tediye
makbuzu, kasadan nakit bir para c¢ikist oldugundan diizenlenmesi
gereken tediye makbuzu harcamalarin neredeyse tamaminin nakit

yapilmasi nedeniyle genelde diizenlenmek zorundadir.

Harcama raporlarina girilen belgeler KDV oranlarina ve gider cesitlerine gore
siiflandirilmalidirlar.  Bu  ¢esitlendirme yine merkezi muhasebe biriminin
harcamalar1 ve tilirlerini ayristirma yiikiinden kurtaracaktir. Subelerin ¢oklugu ve
yapilabilecek harcama tiirlerinin karmasiklig1 nedeniyle bu uygulamanin harcamanin

kaynaginda yapilmasi olduk¢a yaralidir.

2. Zincir Magazacilik Yonetim Muhasebesi

Y onetim muhasebesi perakende magazacilik i¢in 6nemli bir yonetimsel aragtir.
Sayisal olarak ifade edilebilen her degeri, yonetimin karar alabilmesi konusunda
anlamli analiz edilebilir verilere doniistiiren yonetim muhasebesi perakendeci
isletmelerde performansin yonetiminde etkin araglardan birisidir. Ozellikle incelenen
isletme gibi ¢ok subeli perakende isletmelerinde magazalarin her birinin bir kar
merkezi statiisiinde analiz edilerek sorumluluk muhasebesinin uygulanmasi, magaza
yoneticilerinin performanslarinin degerlendirilmesinin yaninda isletme karliliginin

hangi kar merkezlerinde yaratildiginin da belirlenmesini kolaylastirmaktadir.
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Giliniimiliz cagdas yonetim muhasebesi anlayis1 genis anlamlar icermektedir.
Bu anlayis zincir magazacilik perakende muhasebesi i¢in sorumluluk muhasebesi
catis1 altinda degerlendirilmektedir. Her biri bir kar merkezi statiisiinde olan
magazalarin magazacilik yonetim muhasebesi uygulamalarini asagidaki sekilde

siniflandirilabilir;

eMagaza Satis - Stok yonetimi
eMagaza Performans yonetimi

eMagazacilik Maliyet yonetimi

Magazacilik yOnetim muhasebesinin temelini veri {iretimi ve paylasimi
konusunda isletme bilgi sisteminin de temelini olusturan veri tabani yonetim sistemi
Oracle olusturmaktadir. Oracle veri tabani sistemi tarafindan iretilen bilgiler
magazanin daha etkin yOnetimi icin kullanilmaktadir. Yonetim muhasebesi
uygulamalarinda veri tabani ydnetim sistemi olan Oracle etkin olarak

kullanilmaktadir. Yonetim muhasebesi icin gerekli olan bilgiler bu sistemden elde

edilebilmektedir.

a. Magaza Satis Stok Yonetimi

ilk asamada satis ve stok ydnetiminin muhasebe agisindan degerlendirilmesi
zor gibi goziikse de, glinlimiiz yonetim sistemi bu kavramlarin bir arada
degerlendirilmesini gerektirmektedir. Ozellikle ¢ok subeli perakende magazacilikta
her magazanin bir kar merkezi olarak degerlendirilmesi ve bu acidan analiz
edilmesinden hareketle magazacilik igerisinde ekonomik deger yaratan ve karliliga
etki eden her faaliyet dolayli veya dogrudan yonetimsel muhasebenin konusu haline

gelmektedir.
Magazacilik satis ve stok yonetiminin muhasebe agisindan detaylarinin

anlasilmasi i¢in Oncelikle incelenen isletmede stoklama standartlarinin kavranilmasi

gerekmektedir. Stoklama standartlarindan sonra sirasiyla stok hareketi yaratan
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eylemler, stok yOonetimi ve stoklama sorunlar1 magazacilik ve yarattigi muhasebe

etkileri agisindan degerlendirilecektir.

(1) Stoklama Standartlan

Perakende sektoriinde pek cok farkli uygulama olmakla birlikte incelen
isletmedeki 6rnek standartlar yonetimsel agidan benzerlik tasimaktadir. Bu noktadan

hareketle stoklama standardinin temelini barkot sistemi almaktadir.

(i) Barkod

Genel bir tanimlama yapmak gerekirse, barkod; degisik kalinliktaki dik ¢izgi
ve bosluklardan olusan ve verinin otomatik olarak ve hatasiz bir bigcimde baska bir
ortama aktarilmasi i¢in kullanilan bir yontemdir. Barkod, degisik kalinliktaki
cizgilerden ve bu ¢izgiler arasindaki bosluklardan olusur. Barkod her iiriin i¢in ayri
bir referans numarasidir. Bu da stoklamayir ve stok yonetimini biiyiik Olcilide

kolaylagtirmaktadir.

Barkod, iiriiniin kodu veya {iriin ile ilgili agiklamalar icermemelidir. Barkod
sadece o {iriine ait bir referans numarasi icermelidir. Bu referans numarasi
bilgisayara tanitilir ve iirline ait detayli bilgiler bilgisayarda tutulur. Daha sonra bu

referans numarasi kullanilarak o iirline ait bilgiye erisilir.

Stoklanan iirlinlin lizerinde bulunan barkod c¢izgileri iiriiniin fiyat1 ve iirliniin
detay1 hakkinda bilgi icermez. O bir referans numarasidir. Uriin, marketin
bilgisayarina bu referans numarasi ile tanmtilmistir. Uriinle ilgili fiyat ve diger bilgiler
magazanm bilisim sistemine yani Oracle sistemine girilmistir. Uriine ait bilgi
istendiginde referans numarasi bilgisayara gonderilir. Bilgisayarda iiriin hakkindaki
detayli bilgiyi gonderir. Bu yontemde drliniin fiyatt degistiginde sadece

bilgisayardaki fiyati degistirmek yeterli olacaktir.
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Barkod, barkod alfabesi (barcode symbology) denilen ve barkodun igerdigi
¢izgi ve bosluklarin neye gore basilacagini belirleyen kurallara gore basilmaktadir.
Barkodlar 0-9 arasi rakamlari, alfabedeki karakterleri ve bazi1 6zel karakterleri (*, -, /
vb.) icerebilirler. Birgok barkod alfabesi vardir. Bu alfabelerden bazilar1 sadece
rakamlari icerirken bazilar1 da hem rakamlari hem de 6zel karakterleri icerirler. Buna
gore degisik barkod standartlar1 ortaya c¢ikmaktadir. Bugiin diinyada kullanilan
bir¢ok barkod ¢esidi bulunmaktadir.

Barkod verinin hizli ve dogru girilmesini saglayan bir yontem oldugundan
barkod islemlerinin yogun oldugu ve bilgiye hizli ve dogru bir sekilde ulasilmasinin
gerektigi Ozellikle magazacilikta ¢ok etkin sekilde kullanilabilir. Bu yontemin
kullanildig1 sistemler, veri toplama, stoklama ve yOnetim sistemleri olarak
adlandirilirlar. Barkod kullanilarak bir iirline ait tiim hareketler izlenebilir. Bu
sistemlerde barkod okuyucular, barkod yazicilar ve tasinabilir data terminaller gibi

bir ¢ok iletisim araci kullanilmaktadir.

Veri toplama sistemleri bircok yerde kullanilabilir. Magazalarda, endiistriyel
ortamlarda, pazarlama ve satislarda, igyerlerinde vb. gibi bircok alanda ve yerde
kullanilabilir. Ornegin barkodlu bir sistem kullanarak depo sayimlar1 ¢ok kolay ve

rahat bir sekilde yapilabilir, stoklar kontrol altina rahatca alinabilir.

(ii) Barkod yararlari

e Dogruluk; en dogru bilgiyi almaniz1 saglar, kullanic1 hatalarin1 ortadan
kaldirir. Benzer {irlinler veya benzer kodlara sahip iirlinler arasindaki
karigiklig1 onler.

e Hiz; izl veri girisinin iki énemli faydas: vardir. ilk olarak istenen bilgi
mantiel sekilde toplanacak bilginin ¢ok {iistiinde bir hizla ve dogru bir
sekilde toplanir, daha sonra bu toplanan dogru bilgiler bilgisayar
ortaminda oldugu i¢in yine ¢ok hizli bir sekilde bu bilgileri isleyebilecek,
degerlendirebilecek kisilere veya ortama ulasir. Bu etkinlik incelenen

isletmede Oracle veri taban1 yonetim sistemi ile saglanmaktadir.
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e Maliyet; dogrulugun artmasi ve veri giris hizinin yiikselmesi ile is¢ilik
maliyeti diisecek sistem daha ekonomik olacaktir.

e Kullanighlik; barkod irlinleri yani okuyucular, yazicilar vs. tim
donanimlarin kullanimi, bilgisayara baglamasi ve isletmesi ¢ok kolaydir.
Bu sistem ile giivenilir, detayli, hizli veri toplanir. Bu toplanan bilgiler ile
sistem daha etkili yonetilebilir.

Ornegin;

Hangi iirlin ne kadar satiliyor?
Su anda stokta eksikler neler?
Gegmis satiglara bakarak hangi iiriinden ne kadar siparis vermeli?

vb, sorulara kolayca cevap bulunabilmektedir.

Barkodla ilgili en 6nemli konulardan birisi, barkod verilerinin iglenilmesinde
kullanilan yazilimin basarisidir. Bu yazilim ne kadar etkin veriler {iiretebilir ise

barkod sistemi de o kadar yararli olabilmektedir.

(iii) Barkod ve Stok Kodu iliskisi

Perakendecilik sektoriinde tiriin ¢esitliligi giin gectikce artmaktadir. Bu artigla
birlikte satis ve stok yonetimi de daha karmasik bir hal almaktadir. Bu durumun
kolaylastirilmasi i¢in stoklarin kategorilere ve iirlin gruplarina ayrilmasi biiylik 6nem
tagimaktadir. Cok magazali isletmelerde {iriiniin son kullaniciya satilmak i¢in satin
almmasindan, sevkiyata kadar, teshir edilmesinden, satis performansinin
degerlendirilmesine kadar tiim stratejik konularda barkod ve barkodlama sisteminin
kullanilmas1 ve ayica bu sistemin stoklar1 iirlin kategorisi ve segmentine ayrilmasi
cok Onemli ve sarttir. Muhasebe acisindan degerlendirildiginde stoklar ekonomik
hareketin temeli olmakla birlikte maliyet ve karlilik etkinligi acisindan sorumluluk

analizinin temel inceleme birimlerinden biridir.

Incelenen ¢ok magazali perakende isletmesinde stoklar perakende isletme

yonetiminin bir geregi olarak kategorilere ve alt iirlin gruplarina ayrilmistir. Bu
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ayrim i¢in de her iiriin grubunun barkod numarasiin karsilik geldigi bir sistem stok
kodu yaratilmistir. Bu sistem stok kodu isletmenin veri tabani yonetim sistemiyle de
biitiinlestigi i¢in Oracle kodu olarak da anilmaktadir. Oracle kodu toplam 9 haneden

olugmakla birlikte detaylar1 asagida agiklanmistir.

1.4501.0691 sistemsel olarak takip edilen bir Oracle kodu 6rnegidir. Bu stok
kodunda ilk dort rakam yani 4501 {iriiniin ait oldugu segmenti ifade ederken son 4
rakam ise lirlinlin o segment igerisinde tanimlanan tiirlinii yansitmaktadir. Kisacasi
1.4501 ile baslayan her iiriin stokta ayni tiirden olusmaktadir. Ornegin cep telefonlar
satis1 yapan sirket stoklarinda yaklasik 90 cesit telefon bulundurmaktadir. Bu
noktadan hareketle stoklarindaki cep telefonlarinin tiimiiniin stok kodunun 1.4501 ile
baslamasi beklenir. Benzer sekilde 1.4503 telsiz telefonlar1 kategorize ederek {iriin
segment ayrimini etkin sekilde gergeklestirmektedir. Asagida 6rnek stok kodlart ve

yer aldiklar1 {iriin gruplar belirtilmektedir.

Tablo 4: Stok Kodu Tablosu

- DIGITAL
1.2522.0091 SONY DCR-HC27E DIJITAL KAMERA KAMERA
1.1036.0528 SONY NW-E005 MP3 CALAR MP3 CALAR

1.2518.0023 | DELL INSPIRON 6400-CS11 (3713) NOTEBOOK | NOTEBOOK

1.2504.0486 | LACCESS SPL-LH886 MIKROFONLU KULAKLIK | KULAKLIK

1.1014.0412

HP C3180 MULTIFUNCTION YAZICI YAZICI
1.2509.0210 HP C6615D SIYAH KARTUS KARTUS
MICROSOFT U81-00008 COMPACT OPTICAL
1.2519.0169 MOUSE 500 MOUSE
1.2503.0453 MAXELL 52x CD-R 50'li PAKET YAZIIéADBILIR
. CEP
1.4501.0568 SONY ERICSSON W700I CEP TELEFONU TELEFONU
1.4503.0170 PANASONIC KX-TG 1100 TRT TITANIUM DECT TELSIZ
] ] TELEFON TELEFON
CEP TEL.

1.4505.0909 | KINGSTON 1 GB MMC HEDIYE HAFIZA KARTI AKS

Tabloda da goriilecegi gibi stoklar belirli segmentlere ayrilarak yonetime biiyiik

oranda yarar saglanilmistir. Uriin merkez depo stoklarma girerken, anlasmali birimler
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ile magazalara sevk edilirken, magazalar tarafindan teslim alinirken, satis1 yapilirken,
iadesi alinirken veya servise gonderilirken, kendisine atanan bu stok kodu ile

izlenmesi yapilir.

(iv) Hediyeli Uriinler ve Kit Tanim

Perakendecilikte promosyon ve satis arttirma faaliyetleri biiylikk 6nem
kazanmis durumdadir. Tiiketiciler her zaman i¢in perakende isletmelerinden
kampanyalar, hediyeler veya avantajli iirlinlerin satiglarin1 bekleyerek bir¢ok alanda
oldugu gibi bu alanda da biiylik bir rekabet olusmasina neden olmuslardir. Bu
noktadan hareketle perakendeci isletmeler de tiiketicilerin taleplerine bu sekilde
karsilik vermek zorundadirlar. Bu promosyon faaliyetlerinin en etkin kullanilan sekli
hediye iriinler olmaktadir. Hediye edilen {iriinlerin stoklanirken veya satilirken

dogru konumlandirilmasi da stoklama ydnetimi agisindan 6nemlidir.

Incelenen isletmede normal sartlar altinda stoklar yukarida anlatildig
standartlarda grup ve segmentlere ayriliyorken hediyeli iiriinler ise ayr1 bir stok kodu
ile stoklanmaktadir. Boylece tek bir hediye satis stok kodu ile birden fazla {iriin
nitelendirilmis olusmaktadir. Ayrica tiim hediyeli satislar 1.1999 stok kodu ile
baslayarak bir kit olusturulmus olur. 1.1999 ile baslayan bir stok kodu birden ¢ok

tirtin stokunu biinyesinde barindirtyor demektir.

Ornegin; 1.1999 0304 Oracle kodu igerisinde 1.2501.0012 ve 1.2509.0210
kodlarindan olusan iki iiriin bulunmaktadir. Bir bilgisayarin yaninda hediye edilen
yazici bu sekilde stoklanmaktadir. Olusturulan bu kitli kod sayesinde satig yapilirken
o kitli koda tanimlanan fiyat ile satis yapilabilmekte, boylece tek kalem bir satista
stoklardan iki kalem azalmaktadir. Bu da stok karmasasinin Oniine gegerek
promosyonun basarili sekilde stok karigikligt yaratmadan gerceklestirilmesini

saglamaktadir.

Promosyonlu firiinlerdeki bu stoklama standardi sayesinde stok yonetimi etkin

bir hale gelmekte ve faturalandirilma esnasinda da muhasebe agisindan karisikligin
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oniine gecilmektedir. Ornegin tek bir kod iizerinden yapilan satis ile birden fazla

sayida stok kaleminde de§isim veya diislis yasanabilmektedir.

Her konuda oldugu gibi kit yaratilmasi ve stok veri tabanina aktarilmasi da
Oracle veri tabani sistemi sayesinde oldukga kolay ve etkin hale gelmektedir. Ayrica
Oracle veri tabani sisteminin sundugu kolayliklardan birisi de o an i¢in magazada
satilabilir durumdaki kitli stok kodlarini icerdigi diger normal kodlar ile birlikte

raporlayarak verebilmesidir.

Tablo 5: Tek Kodlu Promosyon Uriinler

1. Uriin Stok 2. Uriin Stok

Oracle Kodu Promosyon olan Uriinler
Miktar1 Miktart

BENQ-SIEMENS E61 CEP TELEFONU(1.4501.0584)
1.1997.0262 1 14
SIEMENS R875 FM SCAN RADIO(1.1030.0521)

SAMSUNG P850 CEP TELEFONU(1.4501.0514)
1.1997.0270 1 1
SAMSUNG N710 CEP TELEFONU(1.4501.0610)

SAMSUNG Z400 CEP TELEFONU(1.4501.0655)
1.1997.0271 1 2
SAMSUNG N710 CEP TELEFONU(1.4501.0610)

I-MATE JAMIN CEP BILGISAYARI (1.2507.0618)
1.1997.0274 1 2
TRANSCEND 1GB HAFIZA KARTI (1.3517.0897)

Veri tabanindan elde bilebilen bu raporlama sayesinde o an i¢in magaza
stoklarinda bulunan hediyeli iirlinlerin listesi ¢ok kolay sekilde elde edilebilmektedir.
Kolay elde edilebilen bu veriler sayesinde miisterinin talep ettigi iiriin ve hediyesinin
satilabilir olup olmadig1 kisa siire igerisinde belirlenerek, {iriiniin stok bulundurmama

maliyetinin an aza indirilmesi saglanmaya ¢alisilmaktadir.

(v) Stoklama Standartlarimin Magaza Muhasebesine Etkileri

Yukarida ayrintilar1 verilen stoklama standartlar1 perakende magazaciliginin
temel taslarindan birisini olusturmaktadir. Bu olusum perakendeciligin temellerinden
olan satis1 diizenlemektedir. Durum bdyle olunca bu standartlar magazacilikta
yonetimsel agidan 6nem kazanmis durumdadir. Perakendeciler hizli stok devri ile

siirekli devinim igerisin olan dinamik bir stoka sahip oldukca karliliklarim
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arttirabilmekte ve rekabete ayak uydurabilmektedirler. Stoklarin etkin kullanimi
deginilen standartlarin varligina ve kullanimina bagliyken bu kullanim ayni1 zamanda
ekonomik deger hareketlerinin kontroliinii kolaylastirarak muhasebeye konu olan

eylemlerin hatasiz tepsine neden olmaktadir.

(2) Stok Yonetimi

Bu kisimda yukarida standartlart incelenen perakende magazaciliginda
kullanilan stok yonetim raporlari incelenecektir. Bu raporlar veri tabanindan isletme
veri tabani sistemi Oracle iizerinden elde edilebilmektedir. Giin igerisinde yasanan
tiim hareketler zincir magazalarin baglh bulunduklar1 merkezi birime akmakta orada

ise ayni veriler sistemin yardimi ile yorumlanabilir bilgiye doniistiiriilmektedir.

(i) Magaza ve Bolge Depo Stok Raporu

Perakende sektoriine bakildiginda miisterilerin talep ettigi {iriinlerin dogru
yerde, dogru zamanda ve dogu miktarda bulundurulmasi gibi bir yonetimsel sorunla
her zaman igin kars1 karsiya oldugu agikca goriilebilmektedir. Bu gereklilik rekabet
avantajindan yeri geldiginde var olma miicadelesine ve karliliga kadar pek ¢ok
konuyu dogrudan etkilemektedir. Durum bu sekilde olunca stok yonetiminin 6nemi
daha da fazla artmaktadir. Bir sube elinde bulunmayan stoklarin da satigin1 yapabilir.
Baska magazadan veya bolge depolardan da iirliniin transferi saglanarak tiiketicinin
talep ettigi tirlin stok bulundurmama maliyetine katlanilmadan tedarik edilmis olur.
Bu sistemin isleyebilmesi i¢in de tiim magaza stoklarinin ve bolge depo stoklarinin
giincel durumu hakkinda bilgi paylasilabilir ve ulasilabilir olmaldir. Iste bu
gerekliligin varligit Magaza ve Bolge depo stok raporunu gerektirmektedir. Bu rapor
kisaca yonetici veya satis danigsmanlarinin istedikleri anda iilke genelindeki bolge
depolarda, merkez depoda veya diger magazalarda istedikleri iiriinden kac¢ adet
oldugunu 6grenmelerine yardimci olur. Bu bilgiye sahip olan kisi iiriinii talep eden
miisteriye ne kadar siire icerisinde teslim edebilecegini 6grenerek iirliniin mevcut

magaza stoklarinda olmamasindan dolay1 miisteri kaybini dnlemis olur.
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(ii) Magaza Bazinda Dahili Siparis Raporu

Bu rapor da yukaridakine benzer sekilde yine veritabani bilgi sisteminden elde
edilir. Benzer olarak merkezi birimden magazaya yapilacak siparislerin yani
sevkiyatlarin 0nceden goriilmesini saglar. Magaza yoneticisi eline gececek olan
tirlinlerin bilgisini trlinler eline gegmeden dnce bilmis olur. Bu durumun magazaya
sagladig1 fayda ise lriiniin baska birim veya depolardan getirtmek veya satmak
yerine eger o iiriin magazada olmadig1 i¢in esasen merkezi birim tarafindan sevk
edilmis ise bu sevki beklemek {iriiniin transfer maliyetini arttirmayacak ve iirliniin

isletme i¢in karliliginin diismesine neden olmayacaktir.

(iiif) Magaza Stok Durum Raporu

Digerlerinden farkli olarak bu raporlama tiirli magaza stoklarinda bulunan
iriinlerin hareketlerini ve satig performanslarini inceler. Perakendeci magazalar i¢in
oldukg¢a yararli olan bu raporlama tiirii, stok hareketlerinin en ¢ok hangi kalemlerde
gerceklestiginin belirlenmesi ve hangi bolgelerde hangi iirlin gruplarinin daha fazla
satis hacmi kapladigi gibi stok yonetimine yon verebilecek bilgiler tiretebilmektedir.

Bu rapor genel hatlari ile asagidaki ayrintili bilgileri icermektedir.

Zaman Oranh Satig; 0-7, 0-15, 0-30, 30-60, 60-90 giinliik zaman dilimleri
igerisinde belirli kalem iirlinlerde olusan stok degisimlerini ve satis miktarlarin
belirtir. Bu veriler {iriiniin satis seyri konusunda bilgi vermektedir. Ornegin
televizyon satiglarinin aybaslarina dogru yogun olmasmin magazanin bulundugu
yerdeki tiiketicilerinin sosyo ekonomik boyutu ile iligskilendirilmesi gibi veriler elde
edilebilir. Fakat bu tiir analiz edilebilir bilgiler daha ¢ok merkezi yonetim tarafindan

incelenmektedir.

Ayhk Ortalama Satis Miktari; Bir ay boyunca konu edilen magaza iirliniin
ortalama satig miktarin1 gosterir. Stok devir hiz1 olarak da nitelendirilebilir. Bu veri
sayesinde o {liriinden ay boyunca magazada ortalama kac¢ adet bulundurulmasi

gerektigi belirlenmis olur.
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Min-Max Siparis Miktar; Yukaridaki bilgiler 1s1igindan minimum ve
maksimum diizeyde siparis miktarlar1 da belirlenir boylece stok kararhiligi da

saglanmis olur.

(iv) Stoklama Sorunlari

Perakende zincir magazalarda satisin diizgiin stok yonetimi ile saglanabilecegi
vurgulanmisti. Stok yonetiminin diizglin yapilandirilmas: veya isletilmesine ragmen

bazi sorunlarla karsilagilmasi her zaman i¢in muhtemeldir.

Perakende magazaciliginda en sik karsilasilan stok sorunlart asagida

stralanmustir;
e  Stok gecismeleri
e  Stokun arayiize takilmasi
Stok Geg¢ismeleri

Stok gecismeleri benzer {irlinlerin stoklarinda belirlenen fazla veya eksiklikler
olarak tanimlanabilir. Ornegin tiim iiriin 6zellikleri ayn1 olan fakat sadece rengi farkli
olan ve bu yiizden de farkli stok kodu ile stoklanmis iiriinlerin daha kolay birbirlerine
karistig1 goriilmektedir. Boyle durumlarda stoklar bir eksik bir fazla vererek gecisme

kolayca belirlenebilir.

Bu stok sorununa en biiyiik sebep, satisi yapilan iiriiniin dikkatlice se¢ilmemesi
veya yanlis stok kodu ile satisinin yapilmasi sayilabilir. Satisa sorumlu olan
gorevliler bu konuda dikkat etmekle yiikiimliidiirler. Bu duruma en ¢ok sebep olan
satig tiirlerinin basinda icerisinde pek cok hediye barindiran kitli satiglar gelmektedir.
Tek bir stok kodu igerisinde yukarida da belirtildigi gibi promosyon olarak pek ¢ok
tiriin yer alabilir. Eger satis1 yapan sorumlu satis kodunun igerdigi stok tiriinlerinden

bir veya bir kagini yanlis teslim ederse stok karigikligi yasanmasi1 muhtemeldir.
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Stok gecismelerini yaratabilen bir diger sebep ise iirliniin fiillen magazaya
gelmesi sonrasinda magaza stoklarina teslim alirken yapilan hatalardir. Bu tiir
durumlar periyodik olarak yapilan stok sayimlar1 ve kontrollerinde ortaya ¢ikartilarak

temizlenmeye calisir.

Stok Arayiizii

Arayliz magazalarda kayden olmayip fiilen olan dirlinlerin satilmast ile
siparisteki satis adedinin sifir olmasi nedeniyle ara bolgeye takilmasidir. Kisacasi
magazanin elinde kaydi olarak bulunmayan bir {iriinii satmas1 durumunda stoklarin

negatif egerlere diismesi anlamina gelmektedir.

Stoklarin arayiize takilma nedenleri;

e  Magazaya gelen iirliniin hatali sekilde teslim alinmast

e  Yanls satis yapilmasi

e Uriiniin barkodunun yanlis tanimlanmasi

e  Hediyeli satiglarda kullanilan kitlerin yanlis agilmasi veya kit
icerisindeki promosyon iiriinlerin yanlis tanimlanmasi

e  Stokta fiilen bulunmayan iiriiniin miisteriye daha sonra teslim
edilecegi sOylenerek satisinin yapilmasi

e  Teslim alma yapilmadan iiriiniin miisteriye satilmasi

Yukaridaki nedenler iirlinlerin arayiize takilmalarinin temel sebepleridir.

Araylize takilan magaza iirlinleri de asagidaki sekilde temizlenebilir.

e  Uriin baska bir magazadan veya bolge depolarin herhangi
birinden tedarik edildi ise magaza stoklarina teslim alinarak stok ara yiizii
o kalem {iriin i¢in temizlenmis olur.

e  Satis1 yapilarak arayiize takilmasi saglanan iriiniin iadesi
alinarak da temizleme yapilabilir. Bu hatali satislar nedeniyle arayiize
takilan {iriinlerin temizlenmesi icin kullamlan bir yontemdir. Iade

alindiktan sonra dogru satis kodundan satis yapilarak diger satistaki
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O0deme sonraki siparise kolayca aktarilir. Boylece mamul maliyetinin
hatal1 yliklenmesi de 6nlenmis olur.

e  Bir bagka yontem de arayliize takilan {iriinler magazanin talebi
dogrultusunda merkez ydnetim tarafindan diizeltme yapilarak da stoka
alinabilir. Fiyat1 yiiksek olan arayiiz iriinlerinde ise kesinlikle bolge
yoneticisinin onay1 gerekmektedir. Ciinkii arayiizdeki iiriinler art niyete
acik bir konu olmakla birlikte stoklarda eksilme veya azalma yaratabilen

bir unsurdur.

Arayliz Urlinlerinin kesinlikle ay sonlarindan temizlenmesi gerekmektedir.
Aksi takdirde merkezi birim tarafindan hesaplanan donem sonu stok maliyetlerinin
dogru hesaplanamamasina neden olmaktadir. Stok kontrolii ve ydnetimi stok
maliyetlerinin hesaplanmasinda ve stok degerlemesinde ¢ok Onemli bir adimdir.
Kaynaginda yapilan hatalar muhasebe hesaplamalarina ve kayitlara da hatal
gececeginden geri doniisii ¢ok giic olan hatali degerlerin belirlenmesine neden
olabilecektir. Iste bu temel sebepten dolay1 stok ydnetimi ve kontrolii ad: altinda stok
arayliziinlin temizlenmesi ve daima kontrol atina tutulmas1 muhasebe agisindan dnem

tagimaktadir.

(v) Satis Stok Yonetiminin Onemi ve Yonetim Muhasebesi ile iliskisi

Mubhasebe giiniimiizde dar anlamiyla finansal muhasebe kavramindan siyrilmis
daha ¢agdas bir agidan ydnetimsel baglamda da kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle
cok magazali perakende isletmelerinde yoneticiler igin veri iireten muhasebe ayrica
bir dneme sahiptir. Yoneticiler i¢cin diger 6nemli bir konu olan satiglarin yonetimi de
hem temelinde stoklarin yonetimine hem de satiglarin getirdigi sonuclar agisindan
yonetim muhasebesine dayanmaktadir. Stoklarini iyi yoneten bir magaza satislarini
da rahatca arttirabilir. Satiglarin1 rahatca arttiran magaza da bir kar merkezi olmanin
getirdigi sorumlulukla performansimi daha kolay ortaya koyabilir. Iste bu noktadan
hareketle stoklama standartlari, stok yonetim raporlari, stok hareketi yaratan eylemler
ve stok sorunlar1 incelenmistir. Bu noktalar1 basariyla uygulayan ve gergeklestiren

her perakende magaza basariya daha kolay erisebilmektedir.
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Perakendecilikte en biiyilkk maliyet unsurlarindan birisi de satin alma
maliyetleridir. Satin alma maliyetleri satiglarin kara doniismesi konusunda da énemli
bir belirleyici durumundadir. Bu 6neme sahip olan satin alma maliyeti dogrudan
stoklara yiiklenen bir deger olup, stoklarin diizglin yonetimi ve sevkiyati ile kara
doniigiimii  yapilabilen bir giderdir. Durum bdyle olunca bir perakende zincir
isletmesinden stok yonetimin 6nemi ¢ok daha iyi algilanabilir. Bir iirliniin stokta
bulunmamasinin veya stokta gereginden ¢ok daha fazla adette bulunmasinin yarattigi
maliyetin minimize edilmesi yukarida agiklanan bilgiler 6l¢iisiinde etkin bir kontrol
ve yonetim ile olanaklidir. Ayrica stoklarin erimesi hakkindaki bilgiler ve analizler

satislarin gidisat1 ve egilimi hakkinda iist yonetime dogrudan bilgi iiretmektedir.

Sayilan tiim bu nedenler satiglarin diizgiin ilerleyebilmesi i¢in stoklamanin
diizgiin yapilmasi gerekligini gézler oniine sermektedir. Bir sorumluluk merkezi olan
zincir perakende magazalarda ise bu durum kar merkezinin karliligin1 etkileyen
onemli unsurlardandir. Iste bu temel baglamda yonetim muhasebesinin de konusu

olmaktadir.

b. Magazacilik Performans Yonetimi

Perakende sektoriinde satisin ne kadar 6dnemli oldugu arastirmanin pek c¢ok
yerinde vurgulanmistir. Bu kadar 6neme sahip olan satis, perakendecilikte her zaman
icin kontrol altinda tutma, degerlendirme ve hedefe wulagsma basariminin
dlgiimlenmesi konularinda etkin igin bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Ozellikle
incelenen isletme gibi ¢ok subeli perakende magazalarinda satis degerlendirmesi ayr1
bir onem tasimaktadir. Ciinkii dogrudan personel yonetimi ve iicretlendirme
sistemini de kapsamaktadir. Satisin 6zendirilmesi ve daha fazla satis yapilmaya
tesvik icin kullanilan satis primi hem isletmenin karliligin1 etkileyen bir unsur
olmakla birlikte ayn1 zamanda 6l¢iimlenen basarimin ddiillendirilmesinde etkin bir
aractir. Incelen ¢ok magazal isletmede bir kar merkezi olarak degerlendirilen sube
magazalarin performanslarinin  6lc¢lilmesi ¢ok Onemlidir. Yonetim muhasebesi
acsindan degerlendirildiginde sorumluluk muhasebesi uygulamasi c¢ercevesinde

magazacilik performansi magaza yoneticisinin ve yonettigi takiminin basarisinin
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degerlendirildigi ve o basarim {izerinden iicretlendirildigi bir fonksiyon olarak
karsilagilmaktadir. Bu basarimin hangi kriterlere gore Olgiimlendirilecegi zincir

magazacilik acisindan degerlendirilmistir.

(1) Yonetim Muhasebesi A¢isindan Performans Ol¢iim Kriterleri

Magaza satis performansinin izlenmesi yonetim muhasebesi acisindan oldukga
onemlidir. Kar merkezi statiisiinden olan magazalar ve onlardan sorumlu tutulan
yoneticilerin basarimlarinin 6l¢iilmesi de biiyiik 6nem tasimaktadir. Verilen hedefe
ulagma derecesi olarak tanimlanan basarim pek ¢ok kriterden olusmakla birlikte en
etkin olan1 ise satig hacmi bazinda degerlendirmektir. Esasen perakende sektoriinde
en genel degerlendirme odlgiitleri genelde ciro temelli olmaktadir. Incelenen zincir

magazada ciro temelli bir degerlendirme sistemi kullanmaktadir.

Performansin Olgiilebilir degerlerle ifade edilebilmesi ve muhasebesinin
yapilabilmesi olduk¢a Onemlidir. Sayisal olarak ifade edilemeyen hi¢ bir olgu
bilimsel olarak kiyaslanamayacagindan yonetim muhasebesi de ekonomik deger
farklilig1 yaratan ve rakamla ifade edilebilerek, kiyaslanabilen verileri kendisine
konu edinebilmektedir. Konu edilen bu veriler yonetimin karar verme asamasinda
kullanilabilir olmasiyla degerlenir. Yukarida anlatilan rakamsal gereklilik olgusu,

performans 6l¢iim kriterlerinin de bu yonde sekillenmesini gerektirmistir.

Yillik, aylik, giinlik ve hatta bazen saatlik gibi belirli faaliyet donemleri
cercevesinde blitcelenen ve biitgelendikten sonra fiili durum ile kiyaslanan ciro
temelli bu degerlendirme sistemi kendi igerisinde pek c¢ok oOl¢iim kriteri
barindirmaktadir.

(i) Satis Miktar Ciro

Yukarida da deginildigi gibi temel kriter satis miktar1 olmakla birlikte

performans degerlendirilmesi pek ¢ok alt kriterden olusmaktadir. Satis miktar1 ¢ok
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genel ve salt bir bilgi vermesinin yaninda ilk izlenim olarak kiyaslanabilir temel
verilerden biridir.

Zincir magaza isletmelerinde organizasyonel yapidaki cesitlilige benzer olarak
bolgesel gruplanma ve degerlendirme de yapilmaktadir. Merkezi birimin ¢atisi
altinda bulunan tiim subeler kendi iclerinde bir kar merkezi statiisiindeyken belli
bolgede gruplanan magazalar da tek bir bolge ¢atis1 altindan toplanarak tekrar bir kar

merkezi statiisiine blirinmiistiir.

Oncelikle isletmenin genel yillik biitgelenen hedefi belirlenerek, gecen yillarin
satis ve performans verilerinin analizi yardimi ile ki bu analiz vade farksiz taksit
yapilabilecek kampanya kartlarindan ekonomik kosullara kadar pek ¢ok derin konu
icermektedir, mevsimsel etkiler g6z Oniine alinarak dnce aylara sonra da bolgelere
dagitilmaktadir. Bolgelere dagitilan bu biitgelenmis cirolar, yine aylik temelde bolge
icerisinde faaliyet gosteren subelere dagitilmaktadir. Sube magazalarinda ise
yoneticiler tarafindan magazaya verilen bu biitgelenmis hedefler ¢alisan personele
yiiklenmektedir. Boylece isletme icin biit¢celenen satis hacmi bolge kar
merkezlerinden magazacilik kar merkezlerine oradan da ¢alisanlara kadar ytliklenmis
olmaktadir. Bu durum isletme igerisinde faaliyet gdsteren temel faaliyeti satis olan
herkesin belli bir pay aldigin1 gostermektedir. Bu etkin dagitim bélgeden magazaya,
magazadan da calisana kadar ister personel isterse de kar merkezi olsun basarim ve
degerlendirmenin rahatca oOlgiilmesi ve kiyaslamanin da kolayca yapilabilmesini

saglamaktadir.

Yukarida deginildigi gibi biit¢elenen ciro ilgili gruplara dagitilirken
performansin belirlenebilmesi i¢in bazi kademelendirilmelere tabi tutulmaktadir.
Tam bir deger vermek yerine bir aralik verilmesi analizin kolaylig1 ve tutarliligi igin
cok daha faydalidir. Ornegin bir zincir magazaya verilen hedefin %10 fazlasi ile
hedef arasinda kalinmasi durumuna tiggen simgesi tanimlanirken, hedefinin %10 ve
tizerine ¢ikan magaza ise yildiz, hedefi ile altindaki %10’luk barajda kaldiginda kare
ve son olarak da performanst %10 altindan daha da asagida gerceklesirse nokta

olarak simgelenmektedir.
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Tablo 6: Ciro Hedefi Dagilimi Tablosu

Hedefin % 10°dan yukaris1 | Mavi Yildiz

Hedef ve % 10 tizeri arasi Sar1 Altin

Hedef ve % 10 alt1 aras1 Siyah Kiip

Hedefin % 10 ‘dan da alt1 | Kirmizi1 Nokta

Olarak tanimlanmistir. Isletme hesaplama ve verilerine gore kendisine ciro
hedefi verilen birim, bélge veya personel kirmizi nokta performansi sergilediginde
isletme i¢in maliyet unsuru olmaktadir. Isletme karliligina katkis1 olmamakla birlikte
biitgelenen hedefe ulasmak konusunda isletmeye katkist beklenenden az olmaktadir.
Bu, isletme icin en istenmeyen durumdur. En azindan siyah kiip performansi
beklenmektedir. Satis performansinin bu sekilde siniflandirilarak degerlendirilmesi
sorumluluk muhasebesi acisindan basarimin daha esnek degerlendirilmesini
saglamaktadir. Boylece cok kiiciik farkliliklarla hedeften geri kalanlarin dogrudan
basarisiz olarak tanimlanmalarmin Oniine gecilerek kademeli degerlendirmenin

avantajlarindan yararlanilmaktadir.

Bu tanimlamalardan sonra kademeli biit¢elenen satis hedeflerinin asagidaki

gruplama 1s181nda degerlendirilmesi gerekmektedir;

e  Bolge acisindan
e  Magaza agisindan

e  Personel agisindan
Bolgesel Acidan Biitcelenen Satis Hedefinin Degerlendirilmesi
Cok magazali perakende isletmelerinde bolgesel simiflandirma sonucunda
biitgelenen satis performansi da bolgelere dagitilmaktadir. Dagitilan bu ciro hedefleri

bolgelerin  basarisinin  incelenmesine  yOnetim  muhasebesi  agisindan

degerlendirilmesine olanak saglamaktadir. Ayn1 zamanda bu hedef dagilimi bolgesel
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anlamda bir rekabet unsuru yaratarak bolgelerin yoneticileri yani satis miidiirlerinin
performanslariin 6l¢iilmesine de olanak saglamaktadir. Sirket icerisinde satig odakl
olarak yaratilan bu rekabet, isletme hedef ve amaglarina ulasma konusunda toplamda

olumlu katkilar saglamaktadir.

Sube Magazalar1 Acisindan Biitcelenen Satis Hedefinin Degerlendirilmesi

Bolge agisindan yapilan degerlendirmeye paralel olarak bolge igerisinde
faaliyet gosteren magazalarin da biitgelenen satig hedeflerine ulagsmada gosterdikleri
caba kendi aralarinda sirket hedefleri dogrultusunda bir rekabet yaratarak sinerji
etkisi dogurmaktadir. Her ne kadar bu rekabet unsurlar1 dogrudan dile getirilebilir ve
vurgulanabilir yapida ve boyutta olmasa da basarimin degerinin belirlenmesinde
kullanilan bu yontem ister istemez dogasi geregi rekabet sonucunu dogurmaktadir.
Magaza yoneticilerinin de kendi sorumluluk merkezlerindeki bagarimi altin, yildiz,
siyah kiip ve kirmiz1 nokta kademeleri ile kolayca belirlenir. Tiim isletme igerisinde
performans olarak kirmizi noktada kalmis bir bolgenin oyuncularindan olan bir
magaza eger yildiz hedefine ulagmis ise bu bagarimin gergekten ¢ok daha yiiksek
oldugunu gostermektedir. Ve bu durumda o magazanin bir kar merkezi olarak

degerlendirilmesi de farkli olacaktir.

Personel Acisindan Biitcelenen Satis Hedefinin Degerlendirilmesi

Magazacilikta personel, isletmede genel diizeyde biitcelenen satis hedefinden
pay alan en kii¢iik kar merkezi birimi olarak diisiiniilebilir. Magaza hedefleri, bolge
hedefleri ve igletme genel hedeflerinin tiimiiniin magaza personel hedeflerinden
olusmast ve personelin c¢abasi ile gerceklestirilmesi bu kar merkezinin yani
personelin isletme acisindan O6nemini ortaya koymaktadir. Ciinkii sonug itibariyle
satis1 personel yapmaktadir. Diger kademelerdeki yoOnetim birimlerinin de satis
performans yonetimi konusunda etkin cabalarinin ve gorevlerinin de nedeni bu
oneme dayanmaktadir. Personelin iiriin bilgisi konusundaki egitim, satis kabiliyeti,
miisteriye yaklasimi gibi satis arttiric1 fonksiyonlarin ¢ogu bu agidan bakildiginda

biiylik 6nem kazanmaktadir. Ciinkii sirketin biitgelenen satig hedefine ulagma basarisi

120



satts danmismanlarinin performansindan ge¢mektedir. Bu durum ayrica personel
muhasebesinin konusunu olusturmaktadir. Stirekli kisisel hedefini
gerceklestiremeyerek kirmizi noktada bir performans sergileyen ¢alisan isletme icin
maliyet olmaktan 6teye gecememektedir. Bu durum da calisanin bagh bulundugu
yonetici personelin kar merkezinin karliligini1 diisiirmekte ve sorumlu oldugu alanda
daha az miktarda kar birikimi yaratarak biit¢elenen satis hedefine ulagsmakta zorluk

yasanmasina neden olmaktadir.

(i) Fatura Sayisi ve Uriin Sayisi

Magazacilik performans yonetiminde cirodan sonra diger énemli husus da o
ciroyu yaratmak icin kesilen fatura sayisi ve fatura sayisi icerinde magazadan satis
olarak ¢ikan lriin sayisidir. Kesilen fatura ve {irlin sayist yaratilan ciro bazinda
degerlendirildiginde performansa dayali analiz edilebilir pek ¢ok veriye

ulasilabilmektedir.

Fatura Basina Satis

Bu oran magazanin belirli bir donemde yapmis oldugu fiili cironun ayni dénem
icerisinde kesilen faturaya oranidir. Birimi YTL olarak elde edilen bu veri magazanin
o donem igerisinde bir faturada ortalama ne kadarlik iriiniin satiginin yapildigini
anlatmaktadir. Bu veri yiiksek oldugu takdirde magazada o donem igerisindeki
satiglarin pahali iirlinler bazinda m1 yoksa daha ¢ok ucuz iirlinler bazinda mi
gerceklestirildigi belirlenebilmis olur. Diger performans oOl¢im kriterlerinde de
oldugu gibi bu oradan calisanlarin giinliik, haftalik, aylik, ti¢ aylik donemlerini
kapsamakla birlikte, magazalarin ve bolgelerin de deginilen dénemlerdeki

performanslarinin l¢iilmesinde de kullanilabilmektedir.

Ornegin bir satis damismanmin aylik olarak elde edilen fatura basina satis
orani, faaliyet gosterdigi magazanin fatura basina satis oranindan asagida kaldi ise o
calisanin o donem icerisinde magaza icerisinde nispeten daha diisiik fiyath iiriinleri

faturalandirabildigi belirlenebilir. Ya da tam tersi oldugu durumda eger bir satis
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danmismaninin fatura basma satis orani ¢ok yiiksek ise daha ¢ok pahali iiriinler

pazarladigi ve satisa ¢evirdigi anlasilabilmektedir.

Bagka bir acidan degerlendirmek gerekirse, fatura sayilar1 aym olan iki
personel icin; bu personellerden birisi FBS olarak 80 lira’lik bir veriye sahip olsun.
Digeri ise 140 lira’lik bir veriye sahip oldugunu diisiinelim. Eger fatura sayilar1 ayni
ise bu iki ¢alisan da belirli siirede ayni sayida miisteri ile ilgilenmis olmaktadir. Bu
acidan degerlendirildiginde daha fazla ciro katkis1 yaratan 2. personelin isletmeye

olan katlisinin ¢ok daha fazla oldugu rahatca anlasilabilir.

Tablo 7: Personel Basarim Kiyaslamasi

1. Personel 2. Personel
Yapilan Satis ( TL ) 10000 15000
Fatura Say1s1 ( Adet ) 50 50
Fatura Basina Satis 200 300

Magaza personellerinden beklenen her zaman ic¢in fatura olarak yiiksek
adetlere ulagmaktansa bu fatura basina satis oraninin da yiikseltilebilmesidir. Ciinkii
bu oran ne kadar yiikseltilirse magazanin biitcelenen satis hacmi miktaria o kadar
kolay ulasilmis olur. Bu da kar merkezinin performansinin biitcelenmis satis
miktarina o kadar rahat ulagmasini saglamis olur. Ayrica bu oranin personel, magaza,
bolge ve isletme biitiinii icerisinde kiyaslanabilir bir deger yaratmasi gergevenin

biitiiniin goriilmesinde de biiyiik yarar saglamaktadir.
Fatura Basma Uriin
Bu deger belirli bir donemde satis1 gerceklesen iirlin sayisi ile fatura sayisinin

oranlanmasi ile bulunmaktadir. Bu veri bir fatura igerisinde ne kadarlik iiriin satisinin

yapildigini belirleme konusunda yardimei olmaktadir.
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Satis1 yapilan {riinler bazi durumlarda tamamlayici ve ek iirlin alimina
gereksinim duymaktadirlar. Ornegin bir yazici alirken yaninda kagit veya kartus
sunulmas1 bir tamamlayici {iriin sunumuna gitmektedir. Bunun yaninda yazicinin
yaninda bilgisayar ihtiyacinin olup olmadiginin miisteriye sorulmas: da ek {iriin
sunumu kapsaminda yer almaktadir. Tamamlayici ve ek {irlin sunmak miisterilerin
irline sahip olmalarinin yaninda ilerde o iiriine sahip olmanin kendilerinde yaratacagi
gereksinimleri de kaynaginda karsilama prensibine dayanmaktadir. Tamamlayici
iiriin sunumu faturaya yapilan {riin katkisini arttiracagi icin bu oranla kolayca

belirlenebilmektedir.

Tamamlayic1 ve ek {irlin sunumunu yaparak fatura basina iiriin oranini arttiran
personel dogal olarak fatura basina satis oranini da arttirmis olmaktadir. Ciinkii bir
faturada ne kadar ¢ok {irlin varsa dogal olarak faturanin toplami da o kadar

artmaktadir. Bu da biit¢elenen ciro hedefine ulasmada biiylik kolaylik saglamaktadir.

Asagidaki bazi lirlin gruplarin tamamlayici ve ek iiriinleri listelenmistir;

Ana Uriin Grubu Tamamlayici Ek

Televizyon Ses sistemi, Uydu alcist, PS2-3, Bilgisayar,
DVD Opynaticisi Televizyon

Bilgisayar Ses sistemi, Yazici, Web Cam, Televizyon,

Bos CD, DVD, Monitér, Modem Dijital Kamera

Cep Telefonu Cep Sigortasi, Bluetooth, Cep telefonu, Bilgisayar
Telefon kalifi, Hafiza kart1

Tabloda da siralandigi gibi televizyon alan bir miisteriye, karsilanan bu
ihtiyacinin yaninda evde sinema keyfi yasamak isteyip istemedigi de sorularak bir
ses sistemi de anlatilabilir. Tercih edilen bu televizyona en kaliteli goriintiiyii

aktarabilmek icin ayrica bir uydu alicis1 da sunulabilir. Tiim bu tamamlayici
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irlinlerin yaninda aslinda ana {iriin grubu ile pek yakin iliskide olmayan fakat yine de
iliskilendirilebilir diger tiim {iriinler de ek iirlin olarak vurgulanabilir. Oyun
oynamay1l seven bir miisteri icin bilgisayar da tercih edip alinan televizyona
bilgisayarin baglanabilecegi belirtilebilir veya televizyonun yaninda bagka bir odaya

daha kiictik bir televizyon ihtiyacinin olup olmadig1 hatirlatilabilir.

Yapilan tiim bu satig ¢abalar1 fatura basina iiriin oranini yiikseltici etkidedir.
Fatura basina iiriin oraninin da yiikselmesi deginildigi gibi fatura basina satig oranini
yiikseltmekte ve cirosal anlamda katkinin yaninda performans dlgiimiiniin de etkin

olarak yapilmasina olanak tanimaktadir.

Personelin yaninda magazalarin da fatura basina iiriin oranlar1 ciddi bir analiz
edilebilir veri olusturmaktadir. Dahil olduklar1 bdlge igerisinde fatura basina iiriin
oranlar1 ile kiyaslanabilmek olanagi dogmakla birlikte fatura basina satis ve fatura
basma iriin oranlarinin beraber incelenmesi performans kiyaslanmasi acisindan

sadece cirosal agidan kiyaslamadan ¢ok daha anlamli olacaktir.

(iii) Miisteri Sayisi ve Calisma Saati

Perakendeci isletmelerde performans kriterleri igerisinde ciro, fatura sayist ve
liriin sayisinin yaninda miisteri sayist ve c¢alisma saati de Onemli bir yer
kaplamaktadir. incelenen isletmenin tiim sube magazalarinda, magaza girislerinde
iceriye giren miisteri sayist belirlenebilmekte ve kayit altina alinmaktadir. Bu hem
magazalarin miisteri potansiyeli ve saat bazinda yogunluk oranlar1 hakkinda st
yonetime bilgi vermenin yaninda hem de bazi performans oranlarinin
hesaplanmasinda yardimer veri olarak kullanilmaktadir. Personelin ve magazalarin

da galigma saati bu noktada analiz edilebilir veriler arasinda yer almaktadir.
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Doniistiirme Orani

Bu oran personel haricinde magaza, bolge ve isletme genelini kapsayan bir
analiz edilebilir veri olusturmaktadir. Giinliik, haftalik, aylik, ti¢ aylik gibi belirli
donemler bazinda magazalara giren misteri sayisi ile kesilen fatura sayist oraninin
ylizdesel ifadesi ile bulunmaktadir. Bu ¢ok yararli bir oran olmakla birlikte magazaya
ziyaret icin gelen miisterilerinin hangi oranda satisa doniistiiriildiigiiniin

belirlenebilmesine olanak tanimaktadir.

Fatura sayis1 / Kisi sayis1 X 100 olarak bulunmaktadir.

Magazaya giren kisi sayist gilinliik 902°dir. Ayn1 magazada ise o giin igerisinde
44 fatura kesilmistir. Bu durumda doniistiirme orani % 4.88’dir. Bunun anlami
magazaya giren her 100 kisiden 4.88’1 satisa doniistiiriilmiistiir. Bu oran magazanin
etkinliginin o6l¢lilmesinde oldukca yarali bir oran olmakla birlikte magaza
personelinin satis ¢abasinin ve kabiliyetinin de rakamsal olarak ifadesini oldukca
kolaylastirmaktadir. Ornegin ortalama ziyaretci sayilari ¢ok yakin hatta ayni olan iki
magazada doniistirme orani yiiksek olan magazanin performans olarak ¢ok daha
iistiin oldugunun anlasilmasi kolaydir. Diger yandan yalmizca fatura sayilarinin
kiyaslanmasi ¢ogu durumda ¢ok da dogru bilgi vermemektedir. Ayn1 sayida fatura
kesmis iki magazanin satis adedi ayni olmasina ragmen doniistiirme oranlari, fatura
basina satig ve liriin oranlar1 farkl ise elbette ki basarimlar1 ve performanslart da ¢ok
farklidir. Bu fark da elbette kar merkezi statlisiinde olan magazalarin biitgelenmis

satis hedeflerine ulasmalarinda etkin farkliliklar olusturmaktadir.

Ayrica bu analizin yapilabilmesi i¢in magazaya giris yapan miisteri sayilarinin
belirlenebilmesi ve sayilmasi esastir. Bunun i¢in de magaza kapilarinda kisi sayim
cihazlart yerlestirilmistir. Bu cihazlar sayesinde magazaya yapilan giris cikiglar
belirli diizeltme katsayilar ile diizeltilerek ortalama bir deger elde edilir. Cihazlarin
elde ettikleri veriler her sube tarafindan giin sonu yapildiginda merkezi birime
aktarilarak oradan da Oracle veri tabani sistemine yansitilmasi saglanir. Béylece bu
islemler sonucunda magazalar1 ziyaret eden ortalama kisi sayilar1 belirlenmis ve

analiz i¢in kullanilabilir hale getirilmis olur.
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Diger taraftan NCR ve kaydedici yazar kasalar yardimu ile fatura bilgilerinin de

kayit altina alindig1 belirtilmisti.

Fatura Sayis1 / Cahsilan Saat

Giinlimiizde hemen hemen her isletmenin ortak sorunlarindan biri olan zaman
verimliligi perakende isletmeler icin de dnemli bir sorundur. Bu noktadan hareketle
zaman verimliliginin OSl¢iilmesinde yonetim muhasebesi uygulamalarina kolayca

basvurulabilir.

Miisteri sayis1 ve ¢alisma saati temelli analiz yontemleri icerisinde olan bir
diger performans analiz teknigi ise personelin, magazanin, bolgenin veya isletme
biitiiniiniin belirli bir dénem i¢in zaman verimligini 6lgen bu orandir. Calisilan saat
igerisinde kesilen fatura sayisim1 veren bu oran o dénem igerisinde ilgilenilen ve

satisa dOoniistiiriilen miisterilerin oranin1 vermektedir

Ornegin fatura sayis1 / ¢alisilan saat oran1 1.6 olan bir calisan, ¢alistif1 zaman
icerisinde saat basina ortalama 1.6 fatura kesmis demektir. Bu da miisteriler ile
ilgilendigi ve satisa doniistlirebildigi oran1 kapsamaktadir. Bu oranin yiikseltilmesi
demek daha fazla miisterinin satiga doniistiiriilebilmesi, daha sonra da daha fazla
satig miktarina ulagilabilmesi anlamina gelmektedir. Boylece zaman kullanim verimi

de yiikselmis olacaktir.

Elbette ki bu oradan diger analiz oranlari ile birlikte kullanildiginda daha fazla
anlam ifade etmektedir. Ornegin fatura sayisi / ¢alisilan saat oran1 daha yiiksek olan
bir personelin isletmeye olan karlili§1 bu oran1 daha diisiik olan baska bir personele
gore diisiik olabilir. Eger fatura basina satis ve liriin degerleri magaza ve bolge
ortalamalarinin altinda ise cirosal anlamda isletmenin kendisine sundugu biitcelenmis
hedefte kirmizi noktada kalmis ise ilgilendigi miisteri sayisinin fazla olmasi onun
karliliginin da fazla olacagi anlamina gelemez. Ciinkii karlilik daha ¢ok miisteri ile

ilgilenmek degil cirosal anlamda daha fazla katki yaparak saglanabilmektedir
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(iv) Uriin Grubu Temelli Degerlendirme

Stoklama standartlarinda deginildigi gibi tim stok bazi iirlin gruplarina ve
kategorilere ayrildigi belirtilmisti. Bu iiriin grubu ve kategoriler bazinda satislarin
incelenmesi ve arastirilmasi da performans kriterleri agisindan bagvurulan bir analiz
teknigidir. Satiglarin daha ¢ok hangi {iriin grubundan yapildig1 yiizdesel olarak
belirlendiginde daha sonraki donemler i¢in o {riin grubu stokunun ona gore
desteklenmesi ve tedarik edilmesi saglanabilir. Boylece fazla stok bulundurma ve

stok bulundurmama maliyetlerinin en aza indirilmesi saglanabilmis olmaktadir.

Konu edinilen isletmede temel kategorileri su sekilde listelenebilir;

e Telekom

e  Elektronik
e IT

e Optik

e  Ozel Uriinler

Uriin gruplar1 ve kategorileri gok daha kapsamli olabilmekle birlikte temel ve
analiz edilebilir bir veri teskil edebilmesi i¢in bdyle genel bir ayrima gidilmesi daha

uygundur.

(v) Metrekare Temelli Degerlendirme

Perakende isletmelerinde magaza kurulus ve acilis islemleri sirasinda
magazanin nerede agilacagi sorunundan sonra en énemli diger sorun agilmak istenen
magazanin kullanilabilir satis alan1 miktaridir. Ne atil kalabilecek kadar fazla ne de
yetersiz kalabilecek kadar az diizeyde bir satis alan1 olusturmak istenilen bir durum
degildir. Eger gereginden ¢ok daha biiyiik bir magaza kurulu ise hem kira maliyetleri
yiikselecek hem de bu dogrudan magazanin karliligin1 diisiiriicii ciddi bir etki
yapacaktir. Bu noktadan hareketle magaza kullanilabilir satis alaninin biiyiikk 6nem

kazandig1 kolayca anlasilabilmektedir. Onemi agiklanan bu veri daha sonraki satig
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performans degerlemesinde de analiz edilebilir ve kiyaslanabilir bir veri olarak
yonetim muhasebesi araglar1 igerisinde yerini almakta ve yonetim kademesine karar

vermede 6onemli bir bilgi olusturmaktadir.

Glnliik, aylik, li¢ aylik veya yillik gibi belirli donemler ¢ergevesinde metrekare
basina satis oranlar1 performans analizinde 6nemli bir aractir. Sadece satig miktarinin
karsilastirilmas1 ¢ogu zaman analiz edilebilir bir kavram olmaktan uzaktir. Ornegin
cok biiylik bir magazanin yaptig1 satis miktar1 ile elbette ki kiigiik bir magazanin
yaptig1 satis miktar1 ¢ok farkli olacaktir. Fakat metrekare basma satis oranlari
kiyaslandiginda belki de kiigiik magazanin satis alanin1 daha verimli kullandig1 ve
karliliginin da daha yiiksek oldugu goriilebilir. Ciinkii gorece olarak kiiciik
magazanin harcama ve giderleri de kii¢iik olacaktir. Daha az calistirilacak personel,
daha az Odenecek kira, elektrik su gibi harcamalar, daha az miktarda elde
bulundurulabilen iirlin yiiziinden daha hizli stok devri gibi bir¢ok sebep de bu karlilik

farkina etki edecektir.

Bu oranin subelerin performanslarinin objektif olarak kiyaslanmasina katkisi
gercekten biiyliktiir. Bir magazanin metrekare basina satis1 kendi bolge ortalamasi ve
isletme genel ortalamasi ile yine ayni sekilde bolgelerin kendi ortalamalarinin
isletme genel ortalamasi ile kiyaslanmalari basarimlarmin Olclilmesinde ve iist

yonetimin karar alma mekanizmasinin islemesinde saglam veriler olusturmaktadir.

(2) Yonetim Muhasebesi Raporlama Standartlar

Yukarida sayilan tim yoOnetim muhasebesi performans kriterleri igletme
yoOnetimi i¢in etkin bir bilgi kaynag1 olusturmakla birlikte d6rneklerde agiklandigr gibi
tek tek ele alindiklarinda kiyaslanabilir bir ortam olusturamamakta ve kisith
kalmaktadirlar. Bu noktadan hareketle tiim oranlarin ve analiz edilebilir verilerin
belirli standartlarda birlikte degerlendirilmesi gerekir. Bu birlikte degerlendirme
sonucunda yonetime katki saglayabilecek yalin bilgiler iiretilebilir. Aksi takdirde
standard1 olmayan analiz sonuglar1 bilgi karmasasi1 yaratmaktan dteye gegemeyerek

ayni zamanda yonetimin dogru karar almasini engelleyebilir.
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Bunun yaninda yonetim muhasebesi uygulamalarinin sonuglarindan elde edilen
veriler, o verilerin ilgi gruplarnn ile paylasilmali ve performansin yaraticilarina
kendilerini analiz i¢in bir olanak taninmalidir. Bir calisan veya kar merkezi
statlisiinde olan bir magaza performans olarak kendi durumunu ve konumunu
bilmedik¢e kendi gelisimi ve degisimi i¢in bir ¢aba sarf edemez. Bu noktadan
hareketle performansin ilgi gruplari ile paylasilmasi bu tiir analizlerin dogas1 geregi

oldukc¢a 6nemlidir.

Bu gereklilik nedeniyle arastirmaya konu edilen isletmede diger bolimde
aciklanan performans Ol¢iim kriterleri g¢ercevesinde elde edilen sonuglar cesitli
sekillerde raporlanirlar. Bu raporlar sayesinde yonetim muhasebesinin verileri yararli
sekilde ilgi gruplan ile paylasilmis olur. Diger yandan iist yonetim de bu veriler
1s18indan performansin analizi ve degerlendirmesini rahat¢a yapabilmektedir. Bu

raporlar asagidaki sekilde siralanabilir;

e  Magaza ve Bolge Profili

e  (alisan Pasaportlari

e  Haftalik Kog¢luk Raporlari
e s gelistirme Planlar

e  Oyun Planlar

e  Ziyaret¢i Calisan Grafigi

Bu sayilan raporlarin ve c¢izelgelerin disinda daha farkli bicimde ve yapida

bir¢ok farkli rapor olmakla birlikte en yaygin kullanilanlar yukaridakilerdir.

Tim bu raporlama ve c¢izelgelerin belirli bir standartta olmasi,
kiyaslanabilirligi ve bilgi iiretme verimi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Incelenen
perakende zincir magazasinin 100°den fazla subesi oldugu diisiiniiliirse bu
standardizasyonun ne kadar biiylk O6nem kazandigi ¢ok daha rahat
anlasilabilmektedir. Ulkenin dért bir yanina dagilmis her subede elde edilen veriler

1s1g¢indan olusturulan raporlama ve ¢izelgelerin magaza igerisinde asilma sekillerine
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dahi bir standart getirilmistir. Bu sekilde yonetim muhasebesi verilerinin etkinligi

cok daha yiikselmektedir.

i. Magaza ve Bolge Profili

Magaza ve bolge profili magazacilik performansinin analizi igin temel
raporlama ¢izelgelerinden biridir. Gegen bdliimde tek tek incelenen performans
analiz ol¢iitlerinin ¢ogu bu tablo igerisinde yer almaktadir. Verilerin standart tablo
icerisinde yer almasi karsilastirilabilirligini ve analizini kolaylastirmaktadir. Profil

cizelgesinin bir 6rnegi asagida yer almaktadir.
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Tablo 8: Magaza Profili

SUBAT AYLIK MAGAZA PROFiILI

Magaza: ONCEKI AY:0CAK
Magaza Yoneticisi: MAGAZA BOLGE
Bolge Yoneticisi: Pesin Kar Marji
Magaza Acilis Tarihi: NISAN 2006 Satiga Orani (%) Satiga Orani (%)
Magaza m?(TESHIR ALANI) 145,00
Magaza isletme Ort. Personel Maliyeti
Adam/Saat Bagina $ Satig K&z
(Gegmis ay verileriyle)
Ay Ort. 2007 (Mevcut aya kadar) Ort.
m2 Bagina Yillik Magaza $ Satis (2007)
m2 Bagina Yillik Teknosa Ort. $ Satis (2007)
Magaza Stok Ay
BU AY ONCEKI AY GECMIS YIL BU AY
Magaza Bolge (ORT) Miidiirliik(ORT) Isletme(ORT) Magaza Bolge (ORT) Miid(irliik(ORT) Isletme(ORT) Magaza Bolge (ORT) Miidiirliik(ORT)
Performans Durumu * * * * * * * * * * *
Satig
Hedef (Altin)
Doniigtiirme Orani (%)
Fatura Bagina Satig
Fatura Bagina Uriin (Adet)
Fatura Sayisi (Giinliik ortalama adedi)
Fatura Sayisi/Caligilan Saat
Kisi Sayim (Giinliik Ortalama)
Hedef gerceklestirme Orani Fatura Bagina Uriin Déniistiirme Orani
175 "
105 17 ,.\\./ 10 —s
100 165w . 9 el

) S 1,55 \\/ \'//‘ ;

85 = 15 6

: p ]

75\‘*\‘%‘%‘%‘% 1.35 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ )

@fb oF o2 of Q\‘P &'D %Q;\ » @ S » @ @[’5\ \Qr&\ R > \q/’5\ Q\’S\ Q‘LQA
S N N NZ N &
Magaza Bolge
ONERILER ve GORUSLER ELEKTR TELEKOM
TELEKO B praninin

Kaynak: Incelenen isletme uygulamalarindan derlenmistir.
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Yukarida bos 0Ornegi verilen profil incelendiginde, performans o6lgiim
kriterlerinde de deginildigi gibi magazanin biit¢celenen satis hedefinin bolge ve
isletme geneli ile kiyaslanmasinin yaninda kar marji, {iriin gruplar1 bazinda satis
orani, yilikk ve aylik satis miktari, doniligtirme orani gibi diger yonetim
muhasebesi analiz sonuglarmin da yer aldig1 goriilmektedir. Bu veriler magaza
yOnetimine yonetimsel anlamda yardimci olmanin yaninda bir takim olarak
algilanan calisanlarin da bu verilere katkilar1 diisiiniilerek onlarla paylasilmasi
saglanmigtir. Raporlama ve ¢izelgelerin yayimlandig1 panoda yer alan magaza ve
bolge profilleri bu verilerin tiim takim tarafindan stirekli incelenerek donemsel
olarak performansin kontrol altinda tutulmasina olanak saglamaktadir. Magaza
yonetimi ve ¢alisanlarin bir takim olarak sorumlu oldugu biitgelenmis satis
miktarma erismek temel hedefleri olmakla bilirlikte, miisteri memnuniyetinin
saglanmasindan, magazanin giivenligine kadar tim islerden birlikte
sorumludurlar. Bu takim sorumlu oldugu kar merkezinin basarimindan
sorumludur. Bu basarim da bu profil tarafindan yansitilmaktadir. Bu profilin
olusturulmasinda gereksinim duyulan verilerin tiimii magazacilik yonetim
sistemi Oracle veri tabani yoOnetiminden elde edilmektedir. Bu veri tabani
yOnetim sisteminin ne kadar biiylik bir énem tasidigi yaratilmasina yardimci

oldugu raporlardan anlasilabilmektedir.

Ayrica analiz tablosunda aylara yayilmis hedef gerceklestirme orani
cizelgesi de yer almaktadir. Bu grafik sayesinde magazanin hedefini hangi
donemlerde hangi oranlarda gerceklestirdigi kolayca goriismiis olur. Diger yer
alan tablolar ise fatura basina iirlin, doniistiirme oran1 ve fatura basina satis
grafikleridir. Bu istatistiki tablolarin altinda ise goriis ve Oneriler kismi yer
almaktadir. Bu kisim kar merkezinden sorumlu olan ydneticilerin sorumlu
olduklar1 merkezin karliliginin artmasi i¢in goriis ve Onerilerinin yer aldigi bir

alandir.
Bulundugu konumu ve basarimin1 bilmeyen magaza gidecegi limani

bilemeyen gemilere benzemektedir. Amagsiz ve hedefsiz basar1 yakalanamaz.

Iste bu noktadan hareketle magazalarin basarimmin degerlendirilmesi ve
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performanslariin diger magazalarla kiyaslanmasi biiyiik bir gereksinimdir. Bu
nokta magaza ve bdlge profil raporlarn biiylik 6nem tasimaktadir. Kaldi ki
isletme bu raporlama ve analiz standartlarinin olusturulmasi i¢in dis kaynak
kullanmis ve biiyiik bedellerde yatirim maliyetine katlanmak zorunda kalmigtir.
Fakat katlanilan bu maliyetin uzun donemde yonetimin etkinligi ile telafi

edilebilecegi agiktir.

ii. Personel Pasaportlari

Magaza ve bolge profili performans analizi olarak kar merkezi statiisiinde
olan zincir magazanin kendisini, bagli bulundugu bolgeyi ve isletme genelini
kapsarken, kisisel personel performansini incelemez ve yansitamaz. Bu
noktadaki a¢ig1 ise kendisine konu edindigi yOnetim muhasebesi performans
kriterleri temelde ayni olan fakat kisisel performansi inceleyen personel
pasaportlar1 kapatmaktadir. Personel pasaport raporlari her personelin kendi
dosyasi igerisine kendisi tarafindan giinliik olarak islenmektedir. Veriler diger
durumlarda oldugu gibi Oracle veri tabani sisteminden ¢ikartilarak personelin bu
verileri kisisel dosyalarina islemeleri saglanmaktadir. Boylece bir ¢alisan kendi
performansini ve isletmeye olan katkisin1 giin ve giin izlemis olmakla birlikte
kendi durumunu kolayca gorebilir konuma getirilmistir. Bu yontem sayesinde
hem calisanlarin kendi performanslarini kendilerinin kontrol altina almalar
beklenirken ayn1 zamanda yoneticilerin de bu performanslar1 kolayca inceleme
ve analiz etme sans1 elde etmesi saglanmis olur. Performansi oldukca diisiik olan
personele haftalik kocluk raporlari ile kendisini diizeltmesi i¢in hangi noktalara

egilmesi gerektigi konusunda yonetim tarafindan yardimci olunur.

Asagida personel pasaport dosyasinda yer alan giinliik olarak personel

tarafindan doldurulmasi gereken performans ¢izelgesi yer almaktadir.
Tabloda goriildiigii gibi giinliik satis performans pasaportu personelin giine

indirgenmis haftalik bazda performansim1 kaydettigi ve ayni zamanda

kaydederken de kendi performans: hakkinda fikir edindigi bir ¢izelge olarak
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goriilebilir. Pasaport dosyasinda aylik olarak yenilenen bu ¢izelgeler ¢alisanin
yoneticisi tarafindan haftalik zaman diliminde kontrol edilerek eksiklik bulunan
konularda kendisine kogluk yapilir. Zayif ve eksik oldugu noktalar1 nasil

diizletecegi konusunda kilavuzluk edilir.

Magaza i¢in merkezi isletme birimi tarafindan biitcelenen satis hedefi
aybasinda magaza yonetimi tarafindan ¢alisanlarin ¢alisma saatleri goz Oniine
alinarak pay edilir. Aylik pay edilen bu hedefler daha sonra giin temelli olarak
dagitilir. Béylece her personelin isletme biitgelenen satis hacmine giinliik katkisi
hesaplanmis ve pay edilmis olur. Daha 6nce de aciklandigi gibi kendisine verilen
bu hedeften %10 yukarisindan daha yukarisinda elde edilen satis hacmi ile yildiz
hedefine ulagmis olurken verilen hedef ve %10’luk fazlasi arasindaki dilimde ise
altin hedefini tutturmus sayilir. Ayni sekilde %10 ve altindan daha da az bir satis
gerceklestiginde ise personel kirmizi nokta performansinda kalmistir. Hedef
performansin %10 altindaki aralik ise siyah kiip performansidir. Daha 6nce de
aciklanan bu kademeli performans derecelendirme sistemi sayesinde
degerlendirme daha objektif olmaktadir. Bu agiklanan kademeli performans
asamalar1 tabloda da mavi yildiz, sar1 altin ve siyah kiip olarak yer almaktadir.
Personel biitcelenen satis hacmine giinliikk olarak yapmis oldugu katkiyr bu
cizelgeye islemekle yilikiimlidiir. Personelin yildiz, altin ve kiip hedefleri
aybaglarinda belirlenmekte ve personel giine baslamadan Once ne gibi bir
performans katkis1 yapmasi gerektigini bilmektedir. Bu biitcelenen kisisel giin
bazli performans ile giin icerisinde gerceklesen satis miktarinin farki da bu

cizelgeye islenerek personelin durumu analiz edilebilir.

Personelin giin temelli performans kaydinin yaninda magazanin da giinliik
performansin yazilmasi ¢alisanin kendi bagsarimini kiyaslamasinda daha olumlu
bir etki yapmaktadir. Ornegin magaza performansi kétii durumda olan bir giinde
bile kendi kisisel performansi hedeflenen aralikta kalan personelin basariminin

daha farkl algilanmalidir.
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Yine diger boliimde acikladigi gibi personelin biitgelenen hedefe ulagsmak
icin kestigi fatura sayis1 ve satisini yaptigi iiriin sayist da bu raporlama
cizelgesinde yer almaktadir. Fatura basma satis ve fatura basina iiriin gibi
oranlarin da yer aldigi goriilmektedir. Bu oranlarin magaza ortalamalariyla
kiyaslanmasi da analizin iglevselligini arttirmakta bir yonetim muhasebesi araci

olarak kullanilmasina imkan vermektedir.
Tiim bu degerlerin giinliik izlenmesi, hem personelin kendi durumunu giin

ve giin takip etmesine hem de yoneticilerin kendi takim {iyelerinin

performanslarini analizini kolaylastirmaktadir.
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Tablo 9: Calisan Pasaportlari

GUNLOK SATIS
PERFORMANSTI ViZESi

AY:

Hafta:

Pazartesi
Haftanin gunleri

Sali

Carsamba

Persembe

Cuma

Cumartesi

Pazar

Haftalik
Bireysel
Sonug

Haftalik
Magaza
Sonucu

Tarihler 3

A (YTL)

A

Gergeklesen

Bireysel Performans

Madaza Performans

YTL Fark

Satis Siiresi (saat)

Fatura Adedi

Uriin Adedi

FBS (YTL)

FBU (#)

FS/Saat

MY/MSVizesi

SATIS ISTATISTIKLERI ve

STANDARTLARI

SD

Magaza Ort.

FBS

FBU

FS/saat

Kaynak: Incelenen isletme uygulamalarindan derlenmistir
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iii. Ziyaret¢i Cahsan Grafigi

Ziyaret¢i calisan grafigi yonetim muhasebesi performans kriterlerinde
aciklanan doniistiirme oranlarinin ayrintili analizini kapsamaktadir. Donlistiirme
orant daha oOnce de agiklandigr gibi magazaya giren miisterilerden satisa
doniistiiriilebilenlerin yiizdesel ifadesini yansitmaktadir. Bu oranin yil, ay, giin
ve saat tabanli analizleri magaza ¢alisanlarinin zaman verimliliginin

ol¢iilmesinde 6nemli bir bilgi kaynagi olusturmaktadir.

Personelin zaman verimliligi, yonetim muhasebesinin ilgi alan1 olan
onemli konulardan biridir. Bu verimlilik magazanin verimliligini dogrudan

etkilemektedir. O ylizden izlenmesi ve analizi de biiyiik 6nem tasimaktadir.

Ziyaret¢i calisan grafigi yakindan incelendiginde, magazanin saat bazl
calisgan ve miisteri analizinin yapildig1 Oriilmektedir. Haftanin her giiniiniin
belirli saatler arasinda miisteri sayis1 ve personel sayisi oranlanarak hem magaza
personelinin hangi saatler arasinda daha fazla miisteri karsiladiklar1 belirlenmis
olur hem de magazanin bir miisteri portfoyii olusturularak genelde miisterilerin
hangi saat dilimlerinde aligverise yOneldiklerinin  belirlenmesi de
gergeklestirilmektedir. Bu veriler hem c¢alisanlarin ¢alisma zamanlarinin
diizenlenmesinde magazanin miisteri potansiyelinin de degerlendirilmesi ile
verimliliginin artmasina neden olurken, ayni zamanda miisteri fazlalilig1 olan
donemlerde personel yetersizligi nedeniyle hizmet kalitesinin diigmesine engel
olmaktadir. Hafta igerisinde her saat i¢in personel basina miisteri sayisinin

belirlenmesi agiklanan bu nedenlerden dolay1 6nemlidir.

Bu oranlar sadece magazacilik agisindan degil magazalarin baglh
bulundugu bolgeler i¢in de analiz edilebilir bir yonetim muhasebesi verisi olarak
degerlendirilmektedir. Ayrica diger yandan da magaza agilis ve kurulus yeri
degerlendirilmesi agsamasinda kullanilabilen bu veriler karar alma asamasinda

ciddi bir katki saglamaktadir.
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Tablo 10: Ziyaret¢i Calisan Grafigi

Kaynak: Incelenen isletme uygulamalarindan derlenmistir.

Ziyaretgi a n Gra:
HAFTA NO: PAZARTESI ESALI CARSAMBA PERSEMBE CUMA CUMARTESI PAZAR PAZARTESI SALI CARSAMBA PERSEMBE CUMA CUMARTESI PAZAR
4] ] 4] ] a ] 4]
> b1 > b1 b > > g g g g g
b H b H 8 b b ¥ B2 3 3 e
H H H H] H] s s § § § §
s s s s s 5 s ¢ ¢ ¢ ¢
5 i # i 3 # % 3 E g E E E E § E X
4 o o o 3 [0 jod | | ] ]
g % ® ® ® ® ¥ X s s
9 (09-10 ARASI) 0 [ 4 of 4 &) 4 ) ) 0.00] X 0. 0.00] 0,
10 10-11 ARASI) 7 32| 4 18| 3 26 4 76, 4 4] X 4.5 5,25 4,
12 ARASI) 52 10 2 38| 25 4 704 54] 4 4 5 7.50) 26.00
2-13 ARASI) 60| 84] 22| 42 68| 83| X X 3,36 5,23]
14 ARASI) 8| 54] 57] 51 77] 42) X 3,82 5,92]
4 4-15 ARASI) 60 66 118| 0| 103] 116 1 5,55 7.92
15 -16 ARASI) 65 64 32| 127 103| 41 1 7,2 7.92
16 16-17 ARASI) 24 8| 8| 5| 36 94] 53] .50 71
17 17-18 ARASI) 99| 8| [ 106 83| 4 146 .20 93|
18 18-19 ARASI) 0 6 43 76| 14 87| X X 11,40]
19 19-20 ARASI) 133 6[ 37] 195 54 0 q 2: X .40
20 20-21 ARASI) I 5] 52 90] 5] #SAY1/0! I 0,00 50| .50 . ,00
21 21-22 ARASI H#SAYI/O! HSAYIOl | #SAYIO! HSAYI/O! HSAYI HSAYI/OT HSAYI
TOPLAM 518 8| 527] 736] 101 906 122 73] 7.62 6.56 2 .99 7.43]
PAZARTESI SALI
[ —=— Seri 2 ] [ —®— Personel Basina Miisteri Sayisi |
25,00 10,00
20,00 poal
1500 AN 8.00 A .
I ——— i — —
5,00 X
0,00 2,00 S
9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 0,00 T T T T T T T T T T T
SAAT 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19
SAAT
c, A
—=— Personel Basina Misteri Sayist ‘ —=— Personel Basina Musteri Sayis |
20,00 30,00
P 25,00
15,00 20,00 ZaN
10,00 /.\ /\ 15,00
. / ~— N 12'33 ] /\ \
. —
0,00 0,00
9 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19
SAAT SAAT
cuma CUMARTESI
[ —=— Personel Basina Misteri Sayisi | —=— Personel Basina Misteri Sayist
10,00 30,00
8,00 & 25,00 -
6,00 N e — 20,00
4,00 s \_/.—/ = 15,00
10,00 =
2,00 M \/‘\
5,00 ———~
o0 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 0.00
SAAT ° 10 11 12 13 14 SAAT 16 17 18 19
PAZAR
—m— Personel Basina Miisteri Sayisi
15,00
10,00
5,00 -
0,00
9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19
SAAT
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iv. Is Gelistirme Planlar1 ve Bélge Oyun Planlar1

Incelenen perakende zincir isletmesinde yukarida aciklanan ydnetim
muhasebesi fonksiyonlarinin tiimii olduk¢a yararli sonuclar liretmektedir. Elde
edilen bu sonuglar durum analizi yapilmasinda iist yoOnetime biiylik katki
saglamaktadir. Fakat durum analizinin yapilmasi bir noktaya kadar yeterli olmakta,
asil 6nemli olan yonetiminin mevcut durumu isletme amaglarina en uygun sekle
doniistiiriip sirket politika ve stratejilerine kanalize etmesidir. Iste bu noktadan
hareketle yukarida timii aciklanan yonetim muhasebesi performans analiz
standartlar1 ve bu analiz verilerinden olusan raporlamalarin sonuglar1 ile donemsel
olarak is gelistirme planlar1 ve bdlge oyun planlari olusturularak mevcut durumun
isletme amaglarina kanalize edilmesini saglanmaktadir. Zincir magaza isletmesinde
temel hedeflerden biri biit¢elenen satis hacmine ulasmak oldugu igin is gelistirme ve
bolge oyun planlarmmin ¢ogu bu hedefe ulagsmak ve gelistirmek olarak

kurgulanmaktadir.

Is Gelistirme Planlar1

Is gelistirme planlar1 yine dénemsel olarak incelenmekte bu dénemler giinliik,
haftalik, aylik ve ii¢ ayilik olabilmektedirler. Is gelistirme planlarinin temeli yine en
basta anlatilan performans oOl¢lim oranlarinin gelistirilmesine dayanmaktadir.
Ornegin etkin zaman kullaniminm bir gdstergesi olan fatura sayisi / ¢alisilan saat
orani yalniz olarak degerlendirildiginde bir durum analizi konumundadir. Bu durum
analizi kendi basina degerlendirildiginde magazanin nerede oldugunu iyi bir sekilde
yansitmaktadir. Fakat bu oran bolge ve isletme genel degerleri ile beraber
diisiiniildigiinde geride kalabilmektedir. Geride kalan bu deger durum analizi
yapilip birakilamaz. Yine bu oran ¢evresinde o magazaya bir hedef verilmelidir. iste
bu verilen hedef is gelistirme planlarinin temelini olusturmaktadir. Her zaman i¢in
daha iyi verilere ve oranlara sahip olma cabasi isletme geneline yansitildiginda

toplam faydasi ¢ok daha yiiksek olmaktadir.
Is gelistirme planlarmin temelinde sadece yukarida belirtildigi gibi fatura

sayis1 / saat orani yer almamaktadir. Is gelistirme planlar fatura basina saat, fatura

basina iirlin, doniistirme orani gibi daha pek ¢ok oranin gelistirilmesi konusunu
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hedef teskil edebilir. Tiim oranlar gelistirildiginde isletmenin biitcelenen satis
hedefine daha kolay ulagsmasii saglamaktadir. Boylece sirket karliligimi da kar
merkezlerinin yani magazalarin karlihg da daha kolay artacaktir. Is gelistirme

planlar1 temelde asagidaki agsamalarin belirlenmesi ile olusturulmaktadir.

e Uygulanacak proje nedir?

e Amacin isletmeye katkis1 nedir?

e Uygulama adimlar1 ve yollar1 nelerdir?

eBu is gelistirme planinin muhataplar1 kimlerdir?

eHedef koyulan zaman nedir?

Tiim bu sorularin yanitlar1 is gelistirme planin catisin1 olusturmaktadir.
Oncelikle gelistirilmesi istenen hedef belirlenir, daha sonra bu hedefin ulasildiginda
isletmeye ya da magaza olan katkisinin belirtilmesi saglanir. Bu hedefe ulasma
sirasinda izlenecek yolun belirtilmesinden sonra hangi kisilerin bu cabaya dahil

olacag1 ve ne kadar bir siirede bu hedefe ulasilmas1 gerektigi de belirtilmektedir.

Bu sorular ve yanitlar1 is gelistirme planinin 6neminin uygulayicilari
tarafindan anlasilmasi i¢in olduk¢a Onemlidir. Bir ¢alisanin kendisine verilen hedefi
hangi zaman dilimi i¢erisinde yapmasi gerektigini bilmesinin 6énemi biiyiiktlir. Ayni
zamanda bu hedefe ulagmak i¢in izlemesi gereken yol ve hedefe ulastig1 takdirde,
hedefin magazaya olan katkisinin da dnceden vurgulanmasi is gelistirme planinin
uygulayicilarinin bu hedefe cok daha kolay odaklanmalarini saglamaktadir. Bu

durum is gelistirme planinin basarimini oldukea etkilemektedir.
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Tablo 11: Is Gelistirme Plan1

ici:

Yoneticinin imzasi

04-HAZ-07

Guncelleme Tarihi:

"GULANACAK PROJE

AMACIN ISLETMEYE KATKISI

(Nasil dlgeceksiniz : YTL, %, # YOL-UYGULAMA ADIMLARI (Nasil?) Kisi Zaman imza
(Ne ?)
(Neden?)
HER ZIYARETCIY] SELAMLAYARAK MAXIMUM B
DERECEDE MUSTERIYE DONUSTURULMESI GEREKTIGI [SD-MY-MS |30 GUN
HER GUN IKI SD'NIN SAATBASI FATURA SAYILARI BIR
1-31 MART ARASINDA 1,1 OLAN GUN ONCESI ILE KARSILASTIRILARAK FS/SAAT
- FS%SAAT 'il ONUMUZDEKI 30
EZ};::‘IIIZ;'\;?SN! AT) GUNLUK DONEMDE 1,25 'A
- CIKARMAK i$LETMEMiZE %1.80
KATKI SAGLAMAK
. 31-MART-30 NISAN ARASINDA 55.5.5. EN ETKIN SEKILDE KULLANILARAK .SATIS
ETKIN ZAMAN FS%SAATI 1,30 '"E CIKARMAK KAPAMA SAGLANACAK FATURA SAYISI|SD-MY-MS |30 GUN
KULLANIMI iISLETMEMIZE %1.20 KATKI
SAGLAMAK
HER GUN IKI SD'NIN SAATBASI FATURA SAYILARI BIR
GUN ONCESI ILE KARSILASTIRILARAK FS/SAAT
BIR ONCEKI AYA GORE BIREYSEL FS%SAAT 'INl EN COK -
ARTIRAN SD'YE 2 OGLE YEMEGI VERILECEK SD-MY-MS |30 GUN

ETKIN ZAMAN
KULLANIMI

30 NiISAN -04 HAZIRAN ARASINDA
FS%SAATI 1,35 'E CIKARMAK
iISLETMEMIZE %1.17 KATKI
SAGLAMAK
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Bolge Oyun Planlar:

Bolge oyun planlar1 temelde is gelistirme planlarina benzemekle birlikte iki nokta
ile is gelistirme planlarindan ayrilmaktadirlar. Bu noktalardan ilki, is gelistirme planlar
cogunlukla kar merkezi statlisinde olan zincir magazalarin performanslarinin
arttirilmasinda bir ara¢ olarak kullanilirken sonucunda herhangi bir prim veya 6diil
sistemi ile basarmin degerlendirilmesi s6z konusu degildir. Buna karsin oyun planlar
magazalarin bagli bulunduklar1 bdlgelerin kendi iglerinde olusturulan oyunlarla
performansin arttirmasi hedeflenilmektedir. Bu oyun planlar1 sonucunda basarili olan
magazaya da odiil verilerek performansin yiikseltilmesinin  6diillendirilmesi

saglanmaktadir.

Bolge oyun planlar1 da is gelistirme planlari gibi temelde ayni oranlari baz
almasinin yaninda magazalarin bagli bulunduklar1 bdlge igerisinde performanslarinin
kiyaslanmasi ile degerlendirilmekte ve sonucunda ise basariya ulasan magaza

odullendirilmektedir.

Ornegin herhangi bir bdlge oyun plan1 hem magaza hem de bireysel hedefini
tutturmak kaydiyla, magaza fatura bagina satis oraninin 1.50’nin {izerinde en ¢ok gecen
magaza yoOneticisine ve personeline belli bir miktarda hediye ¢eki verilmesi olarak

belirtilebilir.

Bolge icerisinde kar merkezleri arasinda rekabetin olusturulmasi isletme
hedeflerine giden yolda olduk¢a olumlu katkilar yaratmaktadir. Ayn1 zamanda yapilan
bu yarigmalarda basarili olan magazalar o6diillendirilerek tesvik de saglanmakta ve

basarimi yonetim goziinde deger ifade ettigi goriilmekte
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Tablo 11: Aylik Profil Incelemesi

AYLIK PROFIL
g Adi
Y6 Yénetici Ad MAGAZA
Bdlge Yoneticisi: Bolge Yont Adi Pesin Kar Mariji
g Agcilhis Tarihi: Satisa Orani (%)
Magaza m?:(TESHIR ALANI) 145,00
Magaza isletme Ort. Personel Maliyeti
Adam/Saat Basina $ Satis 100 145 K&Z
(Gegmis ay verileriyle)
Ay Ort. 2007 (Mevcut aya kadar) Ort.
m2 Basina Yillik Magaza $ Satis (2007) 10.000 13.000
m2 Basina Yillik isletme Ort. $ Satis (2007)
[[[magaza stok Ay 2,5
BU AY ONCEKI AY GEQM]§ YIL BU AY.
g Bélge (ORT) ORT) g Balge (ORT) ORT) g Balge (ORT) isletme (ORT)
Performans Durumu * - . - - .
Satis 420.000 560.000 400.000 392.000 460.000 370.000
Hedef (Altin) 380.000 565.000 405.000 390.000 455.000 380.000
Déniigtarme Orani (%) 9,87 7,92 7,99 7,83 9,98 7,58 7,77 7,62 7,1
Fatura Basina Satis 144,8 184,7 175,8 170,3 130,8 157,1 153,6 150,3 162,0
Fatura Basina Uriin (Adet) 1 ,59 1 ,68 1 ,63 1 ,73 1 ,53 1 ,63 1 ,58 1 ,68 1 ,57
Fatura Sayisi (Giinliik ortalama adedi) 93,3 106,6 81,1 93,6 86,7 81,3
Fatura Sayisi/Calisilan Saat 1 ,0 1 ,3 1 ,3 1 ,1 1 ,3 1 ,3
Kisi Sayim (Giinliik Or 944,6 1.346,0 1.035,5 938,4 1.116,2 1.066,9
Hedef gergeklestirme Orani Fatura Basina Uriin Déniistiirme Orani Fatura Bagina Satig
105 1,75 11
100 1,7 4 10 4 //“ 380
/\ /\,___.4 1,65 | ° 340
95
1,6 8 % 300
907 1,55 , 260
85 4 1.5 6 220
80 149 5 180 .\.‘.\’\-/-
1,4 '\,/‘\'\‘/.
75 T T T T 140
'y 'y A Y A A 1.35 4
3 3 2 > 2 3 ) » » ) S » 100
Q' N U 3 & G G ° 2 2 o
& IS N\ N 3 N @@* < ) \,\,@* 0@* Q\gﬁ &fb* & K RS RS A o o o o o P
—e— MAGAZA —e— MAGAZA ——MAGAZA
ONERILER ve GORUSLER Ay Uriin Satis Dag
Magaza
FINANS VE KAMPANYALAR : Satiglarimiza ivme kazandiracak kampanyalarin uzun vadede devam etmesi bizlerin BEESVAZ
Satis potansiyelinin arttirmasini saglamaktadir. Bu agidan bakildiginda Kampanyalari TELEK §
Genel olarak yayinlamak Time varim igin avantaj olacaktir. Fakat énde oldugumuz Griin oMm; ;E(ISI,;\;T;
gruplari igin TV ve gorselde, Avantajli Griin grubu bazinda reklamlarin gegmesi olumlu 32,6815, ,64Qé
sonugclar verebilir. OZEL -
: - - I . UBEMNk; 39,6222
IT KATEGORI : Bu Urlin gruplarinda satisa sunulan Uriinler ¢ok etkilidir ISLETME avantajlarini kullanarak S 25
satis yapmak hem bizim hemde Firmamizin Hedeflerini gergeklestirmek adina olumlu sonuglar 1, 8
vermektedir. Fakat Satis sirasindaki glivenimiz Satis sonrasi Hizmet icin Yetkili Sevis ve Tedarikgilerin
yavas isleyisi nedeni ile zarar gérmektedir . Bununla ilgili 6zel birim ¢alismasi yapilabilir mi?
MUDURLUK
ELEKT T-

Kaynak: Incelenen isletmeden uyarlanmistir
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c. Yonetim Muhasebesi Analiz Uygulamasi

Yukarida incelenen isletmeye ait belirli bir doneme ait profil Srnegi
goriilmektedir.  Verilmis olunan Ornekteki rakamsal degerler gergegi
yansitmamaktadir. Analizin kolay anlasilabilmesi i¢in kurgulanmustir. Isletme
yonetim muhasebesi uygulamalarinin nasil gergeklestiginin anlasilmasi1 bu
ornegin incelenmesini gerektirmektedir. Ust yonetim ve isletme igi ilgi gruplari
birazdan analizi yapilacak raporlar sayesinde etkin bir  yOnetim

gergeklestirebilmektedirler.

Daha onceden de anlatildigi gibi aylik olusturulan profiller incelenen
iletmede zincir magazacilik agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Kar merkezi
statiisiinde yer alan subelerin timii performanslarin1 kendi bulunduklar1 bdlge ve

isletme geneli 6l¢iistinde bu profiller yardimi ile degerlendirebilmektedirler.

Profil yakindan incelendiginde asagidaki temel kisimlardan olustugu

gorlilmektedir.

eMagaza kiinyesi

eMagaza, bolge ve isletme genel performans degerleri

e Temel performans degerlerinin analiz grafikleri

¢ Profilin degerlerini iireten sorumluluk merkezinin yorumlari

eKategori bazinda iiriin satis dagilimi

(1) Magaza Kiinyesi

Aylik profilde yer alan magaza kiinyesi profilin ait oldugu sorumluluk
merkezinin temel oOzelliklerini belirtir. Bunlari, magazanin ismi, sorumluluk
merkezinin yOneticisinin ismi, bagli bulundugunu bolge’nin ve bolge
yoOneticisinin ismi, sorumluluk merkezinin ne zaman faaliyete ge¢cmis oldugu,

kullanilabilir satis alan1 gibi diger magazalardan farklarinin belirtildigi kisimdir.
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Bu kismin 6nemi biiyliktiir. Ciinkii profilin farkli kisiler veya {ist yonetim
tarafindan incelendiginde hangi sorumluluk merkezine ait oldugu dogrudan

anlagilmalidir.

Kiinyenin icerisinde magaza adi ile ilgili verilen bilgilerin yaninda stok ve
metrekare bazli baz1 oransal degerler de bulunmaktadir. Satis alaninin metrekare
cinsinden verilmesinin yaninda, adam saat basina satig, metrekare basma yillik
magaza satis, metrekare bagina yillik igletme satis ve magaza stok ay degerleri de
yer almaktadir. Bunlarin yaninda pesin kar marji, personel maliyeti ve kar zarar
oranlar1 da veri olarak paylasilmaktadir. Tiim bu verilerin magaza ve isletme
ortalamalar1 bazinda kiyaslanmasi sorumluluk merkezinin performansinin

anlasilmasini ¢ok daha kolay hale getirmektedir.

Profile konu olan sube incelendiginde satis alaninin yaklasik 145 metrekare
oldugu goriilmektedir. Bu noktadan hareketle magazanin kiiciik sayilabilecek bir
sinifta oldugunu anlamig bulunmaktayiz. Gilinlimiizde 6zellikle aligveris
merkezleri igersinde yer alan magazalarin satis alanlar1 oldukg¢a biiylik olmakla
birlikte bu biiyliklik hem kira giderlerini hem de stoklama maliyetlerini
sisirmekte bdylece bu durum o tlirden subelerin daha farkli analiz edilmesini
gerektirmektedir. Incelenen sube 145 metrekare satis alam ile cadde iizerinde

faaliyet gosteren bir sorumluluk merkezi olarak goziikmektedir.

Sorumluluk merkezi metrekare basina yillik magaza satis1 acisindan da
isletme geneli ile kiinye igerisinde kiyaslanmaktadir. Profil degerlerine sahip olan
sube yaklagik 100008 ile yillik metrekare basina satis rakamina ulagabilmis iken
bagli bulundugu isletme genelinin 130008 oldugu goriilmektedir. Bu da
magazanin satis alaninin verimliliginin biraz daha artmasi gerektigi anlamina
gelmektedir. Bir metrekare yillik satis miktarinin bilinmesi bu verinin metrekare
basina kira gideri, metrekare basina satist arttirmak icin katlanilan satis gideri gibi

birgok farkli degerle kiyaslanabilmesini saglamaktadir.
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Pesin kar marji, personel maliyeti ve kar zarar orami gibi degerlerin de
magaza profilinde yer almasi her ne kadar bu stratejik degerlerin paylasilmasi
konusunda hassas olunsa da calisanlara duyulan giiven ve seffafligi ifade
etmektedir. Bir personel takim olarak sorumluluk merkezine yaptig1 maliyetin
farkinda ise ancak o zaman karliliga nasil bir etkide bulundugunu daha iyi
anlayabilir.

Son olarak magaza stok ay degeri de magazanin elinde bulunan stok
degerinin bir aylik cirosuna oranlanmasi ile bulunmaktadir. Perakendecilikte stok
devir hizinin karliliga olan katkisi daha onceden de wvurgulanmisti. Stokta
bekletilen irlinlerin isletme i¢in karliligr gittikce diismektedir. Durum bdyle
olunca magaza stok ay degeri isletmenin ne kadar diisiik ise isletme karliligina o
kadar olumlu etki yapacagi da agiktir Minimum maliyetli stok ile maksimum
getirili satis hedefi incelenen isletmenin ve genel perakende sektoriiniin temel
sorunu olarak da nitelendirilebilmektedir. . Incelen isletmede stok ay degerleri 2.5
olarak goriilmektedir. Bu deger ¢ok kotii olmamakla bilirlikte 2.5 liralik stoka
karsilik sorumluluk merkezinde 1 liralik satig yapildigin1 simgelemektedir. Stok
degeri disiiriilerek daha fazla satis yapilmasi stok ay degerinin de diigmesi

anlamina gelmektedir.

(2) Magaza Bolge ve Genel Performans Degerleri

Yonetim muhasebesi performans 6lgiim kriterleri igerisinde bir¢cok analiz ve
orandan bahsedilmisti. Magaza profili icerisinde bu degerlerin sistemli

kiyaslanmasi incelenecektir.

Genel olarak degerlendirilirse magaza profili igerisindeki bu kisim, magaza,
bolge ve isletme ortalamalarini, gegen yil, 6nceki ay ve iginde bulunulan faaliyet
ayt acisindan, yonetim muhasebesi performans Ol¢lim kriterleri bazinda

degerlendirme olarak nitelenebilmektedir.

Ay bazinda degerlendirildiginde, satis performans durumlar1 profilde

rahatga goriilebilmektedir. Kademeli hedefleme yontemi daha 6nce agikladig: gibi
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sorumluluk merkezlerine belli hedef araliklarinin verilmesi sekilde yapilmaktaydi.
Magaza kendisine verilen 380.000 liralik hedefin yaninda 420.000 liralik bir satis
gerceklestirmis bulunmakta. Bu durum da kar merkezinin performansinin yildiz
kategorisine ulasmasini sagliyor. Hatirlanabilecegi gibi hedef %10’dan daha fazla
oranda gecildigi i¢in performans yildiz kategorisine ulagsmistir. 418.000 liradan
daha az bir miktarda satis gergeklesseydi, altin kategorisinde kalinacakti.
Magazanin bagl bulundugu bolgeye bakilacak olursa ortalama performansinin
kendisine verilen hedef ile %10 alt1 sinirindan kalindig1 goriilmektedir. 565.000
liralik hedefin yaninda 560.000 liralik satis gergeklesmis bulunmaktadir. 508500
liralik %10 alt1 ile 565.000 liralik hedef arasinda kalan performans tabloda da
gorlildiigii gibi siyah kiip simgesi ile ifade ediliyor. Bu durumda magaza
performansinin bagli bulundugu bolge icerisindeki énemi biraz daha anlamli
kalmaktadir. Bolge ortalamasinin kendisine verilen biit¢elenen satis hedefinden
geride kalmasinin yaninda sorumluluk merkezimiz performansi agisindan olumlu
bir noktadir. Fakat yalnizca satis bazli analizin yeterli olamayacagini daha
onceden de vurgulanmisti. Analizi diger performans Ol¢iim degerleri ile de

desteklemek gerekmektedir.

Biitcelenen ve gerceklesen satis miktarlarinin hemen altinda yer alan
doniistiirme oraninin da magazaya giren her yliz kisiden ne kadarmin satisa
doniistiiriilebildiginin bir gostergesi oldugu vurgulanmisti. Ornek analizde
magazamizin doniistiirme oraninin 8.87 oldugunu, bu degerin bolge ve isletme
ortalamasindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum magazaya gelen
ziyaretgilerin satisa doniistiiriilme agisindan bolge ve isletme acisindan daha
basarili olundugunu gostermektedir. Bu ¢ok s1g bir analiz olmakla birlikte daha
derin distiniilmesi gerekmektedir. Bu durumu analiz ederken gilinlilk miisteri
ortalamasini da g6z onilinde bulundurulmasi gerekmektedir. Magazanin incelenen
donem igerisindeki ziyaretci sayisinin bir miktar diigmiis oldugu goriilmektedir.
Onceki ay ve ge¢mis yilin ayn1 dénemine bakildiginda miisteri sayisindaki azalma
dikkat ¢cekmektedir. 1100 sayilarindan 850 dolaymna diisen miisteri sayis1 diger
donemlerde de incelemeye alinmak zorundadir. Bu diisiisiin nedenleri arastirilarak

magazaya gelene ziyaretci sayisinin arttirtlmasi igin magaza bolge ve isletme
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yOnetimi yardimu ile arttiric1 ve azalmay1 6nceleyici faaliyetler gergeklestirilmesi
gerekebilir. Doniistiirme oraninin gegen ay ve gegen yila nazaran yiikselmesinin
altinda yatan nedeninin aslinda gergekten daha fazla miisterinin satisa
doniistiiriilmesinden degil magazaya gelen ziyaret¢i sayisindaki azalmadan
olmasi, doniistiirme orandaki artis1 anlamsiz kilmaktadir. DOniistiirme oranindaki
artis ancak magazaya gelen ziyaretci sayisindaki artisin kesilen fatura sayisindaki

artistan az oldugunda anlamlidir.

Doniistiirme oranindan sonraki incelenecek kalem ise fatura basina satis
olarak goriilmektedir. Kisaca hatirlamak gerekir ise fatura basina satis, belirli bir
donemde gerceklesen cironun ayni donemde kesilen fatura sayisina oranidir.
Fatura basina satig orani bir nevi pahali iirlin satilma oranin1 da gosteren bir deger
olarak diisiiniilmektedir. Eger fatura basina satis ne kadar yiliksek ise pahali
iirlinlerin pazarlanama ve satiginin da o kadar fazla oldugunu anlagilmaktadir. Kar
merkezinin fatura basina satis oraninin 144.8 lira oldugu magaza profilinden
goriilebilmektedir. Bu oraniin bdlge ve isletme ortalamasindan daha az oldugu
ayni zamanda gecen ay ve gegen yilin ayni ayindan da diisiik bir deger elde
edilmesi 6nemli bir degerlendirmedir. Isletme ve bdlge ortalamalarinin altinda
kalan fatura basina satis orani kar merkezinden pahali {iriin satisinin nispeten daha
az gerceklestigini de gostermis olmaktadir. Giinlik ortalama kesilen fatura
sayisinin da diger degerlerden kiiglik olmasi ziyaretci sayisindaki diisiisle birlikte
degerlendirilmelidir. Bu noktadan hareketle kar merkezinin performans

degerlerinin gosterdigi egilim negatif yonlii olarak anlasilmaktadir.

Fatura basina satistan sonra fatura bagina {iriin degerlerini de kiyaslamak
gerekmektedir. Fatura basina iirliin oraninin bir faturada ortalama ne kadar iiriin
satildigin1 belirttigini incelenmisti. Isletmenin subesinde gerceklesen fatura basina
iriin oran1 1.69’dur. Bu oran diger degerlerle ve ortalamalarla kiyaslandiginda
cok da carpici bir fark ortaya ¢ikmamaktadir. Tamamlayici ve ek {iriin sunumunun
isletme ortalamasi ile ayni oranda miisterilere sunuldugu anlasiliyor. Fatura
sayisindaki diisiis nedeniyle aslinda normal sartlar altinda bu degerin daha yiiksek

cikmasi gerekirken yine ayni oranda kalmis, bu durum da satilan iiriin miktarinin
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da fatura sayisina paralel olarak azaldigi goriiliiyor. Kar merkezinin negatif

elimini aslinda bu oran da desteklemektedir.

Profili fatura sayisi / ¢alisilan saat orani agisindan analiz etmek gerekir ise,
zaman verimliligini ortaya koyan bu deger kar merkezinin bolge ve isletme
merkezi acisindan biraz daha diisiik oldugu goriilmektedir. Sube zaman

verimliligi acisindan da ortalamalarin gerisinde kalmistir.

(3) Temel Performans Degerlerinin Analiz Grafikleri

Magaza ve bolge temel performans degerlerinin hemen altinda bu degerlerin
bazilarmin grafiksel ifadeleri de yer almaktadir. Rakamsal oranlarin grafiksel

bazda sunulmasi da anlagilmayi kolaylastirmaktadir.

Bu grafiklerin ilki hedef gerceklestirme verilerini icermekte olup yilizdesel
olarak aylara boliinmiis analizi saglamaktadir. Alt1 aylik siirecte biitcelenen satis
hedefine ulagma oraninin %85 ile %100 arasinda salindig1 goriilmektedir. Magaza
performansinin yaninda isletme genel performansinin da yer almasi analizi daha
kolay ve kiyaslanabilir hale getirmektedir. Biitcelenen satis hedefine ulasmada
subenin ¢ok da basarisiz olmadigmi goriilmektedir, hatta isletme geneline
bakildiginda basarimin daha kiymetli oldugu goriilmektedir. Isletme genel
biitcelenen satis hedefine ulagsmakta zorlanirken magazanin nispeten bu hedefe

daha kolay ulasmis oldugu belirlenebilir.

Diger grafigin konusu ise fatura bagina iiriin oranidir. Son alt1 aylik siirece
bakildiginda fatura basina iiriin orani isletme genel ortalamasinin maalesef altinda
kalmis sadece 12. ayda isletme genel ortalamasi1 yakalanmis goziikmektedir. Kar
merkezinin hedefine ulagsmada biiyiik katki saglayacak olan ek ve tamamlayici

iiriin satig oranin1 daha da arttirmasi gerekmektedir.

Doniistiirme oranmnin son altt aylik dagilim grafigi ise isletme

ortalamasindan yiiksek bir seyir gerceklestigini gostermektedir. Fakat bu
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yuksekligin ziyaretcilerin satisa doniistiiriilmesinden deg§il magazaya giren
ziyaretgi  sayisinin  azalmasindan  kaynaklandigi  konusunda  analizler

gerceklestirilmisti.

Son olarak fatura basina satis oranindan da isletme genelinden daha diisiik
bir performans izlendigi goriilmektedir. Fakat bu farklilik biiyiik bir sorun teskil
edecek kadar yiiksek degildir. Bazen bu tiir farkliliklar kar merkezinin
statlistinden de kaynaklanabilmektedir. Magaza bulundugu yer, konum, miisteri
portfoyli agisindan da degerlendirilmeli her kar merkezinin birazda kendi
icerisinde ve standartlarinda analizinin yapilmasit gerektigi unutulmamalidir.
Onemli olan ortalamanin yiikseltilmesi ve daha yiiksek degerlere ulasmak igin

caba ve faaliyetlerin sistemli olarak uygulanmasidir.

(4) Profilin Degerlerini Ureten Kar Merkezi Yénetiminin Yorumlar

Sorumluluk merkezi yoneticileri bu analizi haftalik ve aylik olarak yaparken
rakamsal verilerin performansa katkisini somut aksiyonlarla desteklemek
zorundadirlar. Bu yapilmadigi takdirde rakamsal verilerin durum analizi ve
degerlendirmesi yapilmaktan 6teye gecemeyecegi bilinmelidir. Oysaki yonetim
muhasebesinin  igeriginde rakamsal olarak ifade edilebilen degerlerin
belirlenmesinden sonra kiyaslanabilir bir basarim saglanarak isletmenin daha
yiiksek hedeflere kanalize edilmesi yer almaktadir. Iste bunun icindir ki veriler
hakkinda goriis ve Oneriler hem {ist yonetim kademesine hem de profili inceleyen
tiim calisanlara yol gostermektedir. Kisacasi rakamlarin ifade edemedigi ¢6ziim

yollar1 bu yorum kismu ile belirtilir.

Ornek vermek gerekirse o donem kullanilan kampanyalar, finansal olarak
o0deme kolaylig1 saglayan secenekler, yasanan satis ve stok bazli sikintilar, bu
sikintilara ¢ozliim oOnerileri gibi daha pek ¢cok konu bu kisimda yer almaktadir. Bu
kisim ayrica yonetim muhasebesi performans raporunu inceleyen iist yonetim ve
merkezi birimlerin de profilin olustugu doneme ait daha iyi bilgilere sahip

olmasini saglamaktadir.
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d. Magazacilik Maliyet Yonetimi

Cok subeli perakende isletmelerinde sube faaliyetlerine dayali maliyet
yonetimi de yapilmaktadir. Subelerde olusan giderler, sorumluluk muhasebesi
acisindan degerlendirilerek takip edilmekte ve maliyet kontrolii ile azaltilmasi
saglanmaktadir. Genel itibariyle sube temelli magazacilikta olusabilecek gider

tiirleri agagidaki gibi siralanabilir.

Personel gideri, kira gideri, reklam tanitim gideri, nakliye gideri, bakim
onarim temizlik gideri, sarf malzeme gideri, haberlesme gideri, enerji yakit su
gideri, seyahat gideri, sigorta gideri, vergi har¢ ve aidat gideri, kirtasiye gideri,

temsil ve agirlama gideri ve amortisman gideri olarak siralanabilmektedir.

Tablo 14: Perakende Magazacilik Gider Tiirleri

Personel Gideri

Kira Gideri

Reklam-Tanitim Gideri

Nakliye-Hammaliye Gideri

Miisavirlik-Terciime Gideri

Bakim-Onarim-Temizlik Gideri

Sarf Malzeme Gideri

Haberlesme Gideri

Enerji-Yakit-Su Gideri

Seyahat Gideri

Sigorta Gideri

Vergi, Harg ve Aidat Gideri

Kirtasiye-Gazete-Kitap Gideri
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Kiiciik Demirbas Gideri

Binek Oto Gideri

Bilgi Islem Gideri

Satis Garanti Gideri

Temsil ve Agirlama Gideri

Teminat Mektubu Gideri

Royalty ve Marka Gideri

Diger Giderler

Leasing Gideri

Amortisman Gideri

Kaynak: Incelenen Perakende Isletmelerinden Derlenmistir.

Yukarida deginilen gider tiirlerinin bazilar1 olduke¢a sik kullanilirken kimisi
ise ¢cok ender olarak kullanilmaktadir. Bu gider tiirleri icerisinde perakende
magazacilikta en ¢ok kullanilanlari, kira, nakliye, personel, elektrik, su ve bakim

onarim olarak tanimlanabilir.

Bu gider yerlerinde olusabilecek giderler haftalik olarak sisteme islenerek
merkezi birim tarafindan muhasebelestirilmesi saglanir. Yoneticinin bu gider
yerlerinde olugan giderleri minimize etmesi en dnemli maliyet yonetimi gorevidir.
Yukaridaki bilgiler 15181nda sube magazalarda katlanilan giderler, standart tablolar
yardimi ile boélge miidirliigli bazinda analiz edilmektedir. Asagida bu 6rnek

tabloya yer verilmistir.
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Tablo 14: Magazacilik Gider Tablosu

Giderler >§0 — >§0 ~ ED N >§0 < To.}f)lam
S S < S Bolge
Personel Gideri X X X X X
Kira Gideri
Reklam Tanitim Gideri
Nakliye Gideri
Bakim Onarim Temizlik
Gideri
Sarf Malzeme Gideri
Haberlesme Gideri
Enerji Yakit Su Gideri
Seyahat Gideri
Sigorta Gideri

Kirtasiye Gideri

Toplam

Kaynak: incelene Isletmede Uygulamalarindan Derlenmistir.

Tabloda goriiliigii gibi gider tiirlerinin magazalar bazinda dagilimi tek bir
tabloda derlenerek analiz kolaylastirilmaktadir. Ayrica bu yontem ile beraber
bolge icerisindeki subelerin katlandiklar1 maliyetleri de kiyaslanabilir hale

gelmektedir.
Genelde oOlgiilebilen maliyetlerden olusan bu giderler kar merkezinin

karliligimmi da etkilemektedir. Ne kadar distiriilebilirse karlilik da o kadar

artacaktir.

153




Olgiilemeyen maliyetler igerisinde en dnemli olan ise miisteri memnuniyeti
gelmektedir. Miisteri memnuniyeti saglayamayan kar merkezinin uzun vadede
zarar ¢ok daha biliylik olacaktir. Bu giiniimiiz rekabet¢i piyasa kosullarinda

Ol¢iilemeyen maliyetlerin yonetimi de dlgiilebilenler kadar 6nem kazanmuistir.

Perakende faaliyetler muhasebesi igerisinde magazacilikta maliyet yonetimi,
satis stok ve performans ydnetiminden sonra gelmektedir. Bunun nedeni
maliyetlerin daha ¢ok merkezi birim tarafindan tiim isletme birimi agisindan

degerlendirilmesidir.
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SONUC

Perakendeci kuruluslar pazar paylarmi genisletmek, rekabette istiinliik
saglamak, marka degerini arttirmak gibi ¢cok Onemli konuda biiylik hedefler
igerisine girmislerdir. Bu biiylik hedefler igerisinde, miisteri odakli olmak, {iriin
odakli olmanin 6niine ge¢mis, karli olmanin en biiyiik anahtarinin miisteriyi her
zaman yaninda tutmaktan gectigi anlasilmistir. Miisteriyi her zaman yaninda
tutmak yani miisteriyi kazanmak gilinlimiiz kiiresel perakende pazarinda oldukca
zor hale gelmistir. Rekabetin son derece arttig1, siirekli olarak degisim igerisinde
olan, ileriye doniik gelisim gosteren perakende ekonomisi, miisteriyi perakendeci

isletmeye bagl tutmakta olduk¢a zorlanmaktadir.

Glinimiiz perakende endiistrisinde yer alan isletmeler, perakendeciligin
temel sorunlarindan olan dogru yerde, dogru zamanda, dogru miktarda {iriinii,
miisterilerin beklentilerini karsilayacak bir hizmet kalitesi ile sunma felsefesini
yerine getirmeye calismaktadirlar. Bu yaklagim perakendecilere farkli pazarlara
yayilmak ve subesellesmek i¢in bir olanak tanimaktadir. Tiiketicinin ve tiiketimin
oldugu yere yonelmek, sube temelli faaliyetlerin artmasina ve merkezi yonetim
aginin  kurulmasina neden olmaktadir. Diinyada ve ilkemizde biiyiik
perakendecilerin hi¢ biri tek bir merkezde faaliyet gostermemektedir. Hatta
kiiresel oyuncular diinyanin dort bir yanina dagilmis ¢ok biiyiik organizasyonlara

ulasmis durumdadirlar.

Perakendecilerin sube temelli faaliyet gdsterme egilimi giiniimiiz bilisim
caginin sagladigi olanaklarla ¢ok daha artmistir. Merkezi yonetimin subeler ile
olan tiim iletisimi etkin ve hizli hale gelmistir. Bu durum sube temelli faaliyetlerin

verimini, kontroliinii ve etkinligini en iist diizeye ¢ikarmistir.

Bir isletme icin sube temelli faaliyet gostermek organize olmanin
gerekliligini ortaya cikarmustir. Cilinkli farkli birimlerin es zamanli ve ortak
hareketi olmadikca temel hedefe ulasmak, tiim birimleri o hedefe kanalize etmek

¢ok zor olacaktir. Iste bu yiizden organize perakendecilik kavrami giiniimiiz
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sartlarinda biiylik 6nem kazanmigtir. Klasik perakendecilik anlayisindan modern
organize perakendecilige doniisiim, sube temelli perakende faaliyetlerin

artmasindan sonra dogal olarak daha popiiler hale gelmistir.

Giliniimiiz modern perakende anlayisi satis odakli olmaktan tamamen ¢ikmis
ve pazarlama ve miisteri odakli olma yolunu se¢mistir. Modern perakende anlayist
iiriinii satmaya odaklanmanin yaninda katma deger yaratarak {iriinii miisteriye
kazandirma anlayisindadir. Bunu da markalasarak ve modernizasyon doniisiimiinii
gerceklestirerek yapabilmektedir. Iste bu sebepten dolay: satis odakli perakende
anlayisindan pazarlama odakli perakende anlayisina doniisim muhasebe
uygulamalar1 yardimiyla yapilmak zorundadir. Giiniimiiz rekabetci piyasa

kosullar1 bunu gerektirmektedir.

Bu noktadan hareketle perakendeci isletmeler kesinlikle modernlesme
doniisiimiinii tamamlamak zorundadirlar. Modernlesme doniisiimii sonucunda
marka olmanin getirdigi avantaj ile kurumsal kimlige biiriinmenin yaratti1 arti
giicle birleserek miisteriyi yaninda tutmak nispeten daha kolay olmakta ama yine

de tam anlamiyla olanakl1 degildir.

Modernlesme doniisiimiiniin saglanabilmesi, bir perakende isletmesinin
klasik perakendeci anlayisindan modern organize perakendecilife gegis

yapabilmesi igin;

e Teknoloji kullanimi1
e Sube temelli 6n muhasebe uygulamalari

e Yonetim muhasebesi uygulamalari’na gereksinim s6z konusudur.
Miisteri hizmetinde artt deger yaratmanin en Onemli kosulu olan

modernlesme doniisiimii teknolojik gelisim ve olanaklar ¢ercevesinde on

muhasebe uygulamalarinin etkinliginin ve kapsaminin arttirtlmasi ve ayica
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perakende  faaliyetlerin  muhasebe uygulamalariyla bitiinlestirilmesiyle

olanaklidir.

Perakende faaliyetlerin O6n muhasebe ve muhasebe uygulamalariyla
biitlinlestirilmesi siireci perakende isletmesinin yonetim etkinligini artirarak hizl

bir sektor olan perakendeye uyumunu saglayacaktir.

Yonetimsel etkinligin arttirilmasi iist kademe yoneticilerinin karar almalar
icin hizli, dogru ve kesin bilgilere ¢ok kisa silirede ulasabilmelerini
gerektirmektedir. Perakende sektoriiniin dinamik yapisi nedeniyle bu bilgi ihtiyact
diger sektorlerden c¢ok daha fazladir. Bu nedenle muhasebe uygulamalari

perakende sektorii icin gercekten ¢cok dnemlidir.

On muhasebe uygulamalarmin kapsam ve etkisinin artirilmas1 &zellikle
finansal muhasebe uygulamalarinin daha dogru ve diizenli
gerceklestirilebilmesine olanak tanimaktadir. Boylece finansal tablolar ve finansal
nitelikli veriler gercege cok daha yakin olarak belirlenebilmekte, perakende
isletme hakkinda ¢ok daha verimli bilgilere ulagilmasi saglanmis olmaktadir.
Ayrica hatalarin 6n muhasebe uygulamalariyla yerinde ve gerceklestiginin hemen
arkasindan belirlenmesi dogruluk oraninin artmasina katki yapmaktadir.
Perakende magazacilikta 6n muhasebe uygulamalar1 bilisim ve teknoloji ¢aginin
sagladig1 olanaklarla ¢ok hizli ve etkin bir sekilde merkezi yonetim birimlerine
raporlanabilmekte, bu durum es zamanli kayit ve denetime de yardimci
olmaktadir. Bu doniisiimiin getirdigi en biiyliikk yarar da finansal agidan
gerceklesen ekonomik eylemlerin yerinde analizi fakat merkezde kaydina olanak
tanimasidir. Boylece yonetimin is yiikii azalacak, buna karsin etkinligi artmis
olacaktir. Ozellikle ¢ok subeli perakende isletmelerinde 6n muhasebe
uygulamalar1 finansal muhasebe uygulamalari agisindan modern perakendecilige

doniisiim i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Perakende faaliyetlerde yonetim muhasebesi uygulamalari ise ¢ok daha

derin olmakla birlikte modernlesme doniisiimiiniin  temellerinden  biri
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konumundadir. Y6netim muhasebesi kisaca ilgili yonetim birimlerine karar verme
mekanizmasinda kullanilabilir veriler {ireten bir uygulamadir. Perakende sektorii
her zaman i¢in tiiketici degerlerinin ve kararlarmin ¢ok hizli degistigi bir sektor
olmustur. Bu degisim 20. yiizy1l sonu ve 21. ylizyil basinda en yiiksek diizeye
ulasmis durumdadir. Tiketiciler olabilecek en hizli sekilde se¢im yaparak
egilimlerini degistirebilirken perakendecilerin hayatta kalabilmesi ic¢in bu
degisime ayni oradan yanit verebilmeleri gerekmektedir. Bu yanit ise ancak en
hizl1 siirede dogru karar vermeyi gerektirmektedir. Dogru karar vermenin tek yolu

da perakende faaliyet hakkinda dogru verilere ulagabilmekten gegmektedir.

Perakende faaliyetlerde yonetimsel agidan modernlesme doniisiimii ¢ok
subeli perakende isletmelerinde satig stok yonetimi, performans yonetimi ve son

olarak da maliyet yonetimi olarak ii¢ temel agidan incelenebilmektedir.

Satis ve stok yonetiminde c¢ok subeli perakendeciler modernlesme
doniistimiiniin teknolojinin sundugu olanaklar olgiistinde
gergeklestirebilmektedirler.  Stoklarin  izlenmesi ve kontrolii i¢in barkod
uygulamasi veya iirlinlerin satis performanslarinin raporlanmasi i¢in bilgisayar
verilerinin  analiz  edilebilmesi  teknoloji  kullanimina  6rnek  olarak
sunulabilmektedir. Teknolojinin bu katkisinin yaninda elde edilen verilerin analizi
de ydnetim muhasebesi uygulamalarina girmektedir. Ornegin, hangi iiriiniin satis
performansinin ne kadar oldugu, stok doniisiim ve degerlendirme yontemleri,
magaza satis alan1 ve depolarinin etkin kullanimi gibi pek ¢ok konu elde edilen

verilere gore o birimin yoneticisi tarafindan kullanilabilir.

Perakende sektorii i¢in stok olduk¢a Onemlidir. Cok subeli perakende
isletmelerinde stok cesitliligi ve yeri ¢ok daha fazla oldugu i¢in yonetilmesi ve
izlenmesi de bir o kadar zor olmaktadir. Perakendeci isletmelerin pazar basarisi
stoklarinin etkin yoOnetimi ile olanaklidir. Stoklarin izlenmesi ve kontroliiniin
kolaylastirilmas1  i¢in  baz1 stoklama standartlar1  kullanilmaktadir. Bu

uygulamalarin da yaptig1 katki ile stok devir hizlar, stoklarin satis grafikleri, en
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az miktarda stok bulundurma degerleri, stoklama maliyetleri, stoklamama

maliyetleri yonetim muhasebesi uygulamalariyla bulunabilmektedir.

Performans yonetimi ise personelin ve isletme birimlerinin performansi
olarak ayrilabilir. Modernlesme doniislimiinii tamamlamis tiim perakendecilerin,
isletmeleri igindeki her birimin performansini denetledikleri c¢ok kolay
gorlilebilmektedir. Belirli bir hedefi olmayan kimsenin basariya ulagmasi da,
ulastig1 noktanin basarili sayilabilmesi de olanakli degildir. iste bu noktadan
hareketle ¢ok subeli perakende isletmeleri de performanslarin1 degerlendirmek ve
koyulan hedeflere ulasma derecelerini analiz etmek zorundadirlar. Bu gereklilik
sorumluluk muhasebesi uygulamalarinin ¢ok subeli perakende isletmelerinin
vazgecilmezleri arasinda yer almasina neden olmustur. Sorumluluk muhasebesi
modernlesme  dOniisiimiiniin  yap1 taslarindan birisidir. Biliylik organize
isletmelerinin daha etkin ve verimli yonetilebilmeleri i¢in sorumluluk muhasebesi
uygulamalar1 21. yiizyill rekabet kosullarindan neredeyse zorunluluk haline
gelmigtir. Performansin degerlendirilebilmesine ve o performansi yoneten
yoneticinin  sorumluluklarinin ~ saptanmasina olanak taniyan sorumluluk
muhasebesi uygulamalar1 teknolojik gelisimin etkisiyle yonetim tizerindeki

etkinligini oldukca yiiksek diizeylere ¢ikarmustir.

Son olarak maliyet, karlilik {izerindeki en biiylik baski unsurlarindan biri
olarak perakende isletmelerinde de biiyiik bir sorundur. Perakende faaliyetlerin
maliyeti de kontrol altinda tutulmali ve denetlenmelidir. Ancak bu sekilde
perakende faaliyetlerin karliliklar1 arttirilabilmektedir. Cok subeli perakende
isletmelerinde  maliyet sorumluluk birimlerinde katlanilanlar  agisindan
degerlendirilebilir. Boylece magazalarda olugsan maliyetler izlenerek karliliga olan

negatif etkisi en aza indirilmeye ¢alisilmaktadir.
Perakende faaliyetler muhasebesinin incelenmesi asamasinda bu ¢aligmada

iilkemizde modernlesme siirecini tamamlamis, klasik perakendecilikten modern

perakendecilige geciste bulunmus biiylik bir isletmenin, sube temelli muhasebe
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uygulamalar1 incelenmistir. Bu inceleme sonucunda yukarida deginilen teorik

cergeve 1s18inda 6rnekler anlatilmis ve ortaya koyulmustur.

Tiim bu anlatilan yaklagimlarin sonucunda ele alinan ¢ok subeli perakende
isletmesinin modernizasyon doniisiimiinii nasil tamamladig1 6rnek uygulamada
anlatilmistir. Yukarida teorik olarak deginilen bilgiler uygulama olarak

gosterilmis, siirecler sube temelli olarak ortaya koyulmustur.

Uygulamanin sonucunda klasik perakende anlayisindan modern perakende
anlayisia, satis odakli perakendecilikten, pazarlama odakli perakendecilik
anlayisina gecisin temel anahtarlarindan birisinin muhasebe fonksiyonu ve

muhasebe sisteminin ¢iktilart oldugu goriilmektedir.

Diinyada ve iilkemizde perakende endiistrisi ekonomilerin lokomotifi
durumundadir. Toplumla olan iligkisi nedeniyle sosyal bir yiike de sahip olan bu
sektdr yonetimsel anlamda organize olma ihtiyacina oldukg¢a yiiksek oranda
gereksinim duymaktadir. Bu gereksinim ancak yoOnetimsel etkinligin arttirmasi
yoluyla basarilabilmektedir. Ulkemizdeki perakende isletmelerinde modernlesme
siireci bu hizla devam ettigi siirece perakende faaliyetleri etkinlestirmek ve
verimini arttirmak i¢in muhasebe sisteminin ¢iktilarina ve 6zel yoOnetim
muhasebesi verilerinin iiretilmesine olan gereksinim ilerleyen teknolojinin de

sagladigi katkiyla her zaman var olacaktir.
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