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OZET

Ulkemizde muhasebecilerin reklam yapmasi yasak olmakla birlikte, birgok iilkede reklam
yapabilmektedirler. Bu c¢alismada, muhasebecilerin reklama karst tutumlari belirlenmeye
caligilmistir. Muhasebecilerin belirli araliklarla diizenledikleri bir toplantiya katilarak hazirlanan
anket formu dagitilmistir. 115 muhasebeciden alinan cevaplar degerlendirilmistir. Elde edilen
verilere z testi, korelasyon analizi ve aymma analizi uygulanmistir. Arastirmaya katilan
muhasebecilerin yaridan fazlasi yasak kalksa reklam yapacaklarimi belirtmislerdir. Ayrica
muhasebeciler, reklam yapmalarina izin verilse, hizmetleri ve nitelikleri hakkinda bilgi vermeyi
istediklerini belirtmislerdir. Diger yandan, muhasebecilerin {icretleri hakkinda bilgi vermekte
istekli olmadiklar1 ortaya g¢ikmistir. Yararlanmay: diisiindiikleri reklam araglarinin baginda
muhasebe dergileri, tanitim brosiirleri gelirken, radyo ve televizyon diisiindiikleri en son araglar
arasinda yer almistir. Muhasebecilerin genel olarak reklama karsi olumlu bir tutum gosterdikleri
ortaya ¢ikmistir. Geng, daha az tecriibeli ve miisteri sayist az olan muhasebecilerin reklam yapma
ihtimali oldukga yiiksektir. Reklam yapma niyeti olan muhasebeciler ile olmayanlari ayirt edici
ozellikler arasinda, reklam yapma taraftart olma, muhasebecilerin nitelikleri hakkinda
bilgilendirme, meslegin kamuoyundaki imajim1 olumsuz yonde etkileme ve reklam yapmanin
rekabeti artirmasi konular yer almistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklam Yasagi, Tutumlar, Muhasebeciler

ABSTRACT

While accountants in our country are banned to advertise, this is the case for their colleagues in
many countries. In this study, it has been tried to find out accountants’ attitudes toward
advertisement. Some forms of questionnaire was delivered in a convention that the accountants
hold periodically. The answers gathered from 115 accountants were evaluated. Test z, correlation
analysis and discriminant analysis were applied to the data gathered. More than half the
accountants who took the questionnaire expressed that they would do advertisement if the ban
were to be put an end. Besides, they specified that they were willing to give information to the
public about their services and their qualifications if they were not willing to specify their fees.
While leaflets and accounting magazines are among the leading means of advertisement that they
would like to use, radio and tv are the last means of advertisement they think of. It was found out
that the accountants had a positive approach to advertisement. The younger, the less experienced
and the less customer the more tended to advertisement. The features that came out to differ those
willing to do advertisement and those who are not can be summarized as willing to give
information about accounting to the public, favoring the advertisement and its affect on
competing.

Keywords: Advertising, Advertising ban, Attitudes, Accountants
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Giris

Mal ve hizmet iireten isletmelerin iiriinleri, trlinlerinin Ozellikleri, fiyatlart gibi
konularda hedef kitlelerini bilgilendirmek, ikna etmek ve satin almaya yoOneltmek
amaciyla yararlandiklart 6nemli tutundurma araglarindan biri reklamdir. Bu aracin
yerine getirdigi Onemli fonksiyonlar dikkate alindiginda, hemen hemen her tiir
isletmenin yararlanmak istedigi diisliniilebilir. Ancak, bazi hizmet isletmelerinin reklam
yapmasi meslek odalarinca kisitlanmigtir. Bu yasak bazi iilkelerde kaldirilmis iken,
tilkemizde halen devam etmektedir.

ABD’de 1970°li yillarin sonlarina dogru énemli yasal olaylarin gelismesinin
ardindan ¢esitli meslek odalar1 iiyelerinin reklam yapmasina izin vermeye
baslamislardir. 1976’da avukatlarin ve doktorlarin, 1977°de dis hekimlerinin ve 1978°de
de muhasebecilerin reklam yapmasina izin verilmistir (Hite and Fraser, 1988: 95).
Ancak, muhasebecilerin reklam uygulamalarina gecis siireci diger mesleklere gore
oldukca yavas olmustur. AICPA’mmn (American Institute of Certified Public
Accountants) 1978’de yaptig1 calismada, muhasebecilerin yalnizca %7’si reklam yapma
niyetinde olduklarimi belirtmislerdir (Peacock ve digerleri, 1988).

Muhasebe hizmetlerinin reklamu ile ilgili kisitlar zaman iginde diger tilkelerde
de kaldirilmistir. Giiniimiizde ingiltere, Avustralya, Yeni Zelanda, Giiney Afrika,
Almanya ve Kanada’daki Muhasebeciler Birligi belirli kurallar ¢ercevesinde iiyelerinin
reklam yoluyla hizmetlerini pazarlamasina izin vermektedir (Sa’adiah, 2001: 17).

ABD’de muhasebecilerin reklam yapmasina iliskin yasagin kalkmasimin
ardindan bazi muhasebeciler reklam yapmaya baglarken, firmalarin ¢ogu miisteri
tabanin1 genigletmek igin geleneksel yontemlerden yararlanmaya devam etmiglerdir.
Ciinkii, muhasebecilerin ¢cogunlugu reklam iizerindeki kisitlamalarin gerekli oldugunu,
hizmetlerinin kalitesinin ve mesleklerinin reklamin1 yapmanin gii¢ oldugunu
disiintiyorlardi. Hatta reklamin yararli olmayacagina, tersine mesleki imajlarinin
olumsuz yonde etkilenecegine inaniyorlardi (Peacock ve digerleri, 1988).

Oysa iilkemizde avukatlar, doktorlar, dis doktorlari, muhasebeciler gibi ¢esitli
meslek mensuplarmin reklam yapmasi yasaktir. Nitekim, Serbest Muhasebecilik,
Serbest Muhasebeci Mali Miigavirlik ve Yeminli Mali Miisavirlik Kanunu, (Md:44,
Kanunu No:3568, 13.06.1989 tarih 20194 sayili Resmi Gazete) “Meslek mensuplari is
elde etmek igin reklam sayilabilecek faaliyetlerde bulunamazlar. Tabela veya basili
kagitlarinda ruhsatname ile belirlenen mesleki {invanlart diginda baska sifat
kullanamazlar”. Adi gegen kanundan anlasilacagi iizere iilkemizde muhasebecilerin her
tiirlii reklam yapmasi yasaklanmigtr.

Gilinlimiizde tutundurma araglarindan kar amaci giiden ve giitmeyen her igletme
tarafindan yaygin bir sekilde yararlanildigi goz oniinde bulunduruldugunda, yasak
olmasma ragmen bir sekilde bu hizmet isletmeleri tarafindan da yararlanildigini
sdylemek miimkiindiir. Ornegin, web siteleri, esantiyonlar gibi. Uygulamada bu tiir
araglardan yararlanmakla birlikte, muhasebecilerin genelde reklama bakis agilart nedir?
Olumlu mudur? Olumsuz mudur? Dolayisiyla bu arastirmada, muhasebecilerin reklama
yonelik tutumlari belirlenmeye calisiimistir.

Literatiiriin Gozden Gegirilmesi

Cesitli meslek gruplarinin reklama yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla yapilan
caligmalar oldukga fazladir. Ancak, lilkemizde bu konuda yapilan c¢alismalar oldukca
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smirhidir (Dursun ve Kayar, 1997). Ozellikle yapilan literatiir taramasi sonucunda
muhasebecilerin reklama yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla yapilan herhangi bir
calismaya rastlanmamustir.

Yabanci literatiir goézden gegirildiginde, reklam yasagi Oncesi ve sonrasi
muhasebecilerin reklama yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla yapilan ¢alismalara,
belirli zaman araliklarinda tutumlardaki degisimi ortaya koymak amaciyla yapilan
karsilagtirmali ¢aligmalara (Heischmidt and Elfrink, 1991) ve ¢esitli meslek gruplarinin
reklama yonelik tutumlarini inceleyen karsilagtirmali ¢alismalara (Darling and Hackett,
1978; Hite and Fraser, 1988; Steven McConkey and Loudon, 1991) rastlanmistir.
Ayrica, tiiketicilerin ¢esitli meslek gruplan ile ilgili reklama ydnelik tutumlarimi
belirlemek amaciyla ¢aligmalar (Hite and Bellizzi, 1986; Hite and Fraser, 1988)
yapilmuistir.

Hite ve Fraser (1988) yaptiklart meta analizde profesyoneller tarafindan
yapilan reklama kars1 tutumlarin cevaplayict tiiriine (tiiketiciler ve profesyoneller) gore
onemli farkliliklar oldugunu tespit etmislerdir. Yine bu c¢aligmanin sonucunda
tilketicilerin reklama kargt tutumlarinin profesyonellere gore daha olumlu oldugu
sonucuna varmislardir (Hite and Fraser, 1988: 97). Carver ve digerleri (1979) tarafindan
muhasebecilik hizmetlerinden yararlanan miisterilerin bu meslek grubunun reklama
yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla yapilan aragtirmada, genellikle miisterilerin
reklama karsi olumlu bir tutum sergiledikleri bulunmustur.

Darling ve Hackett’in (1978) muhasebecilerin, avukatlarin, doktorlarin ve dis
hekimlerinin reklam hakkinda tutumlarimi belirlemek amaciyla yaptiklar1 arastirmada,
reklama karsi tutumlardan, ozellikle iicretlerinin ve hizmetlerinin reklamini yapma
konusunda bu dort grup arasinda onemli farkliliklar oldugunu bulmuslardir. Bu
calismanin 6nemli bulgularindan biri de, muhasebecilerin ve avukatlarin reklamin
mesleklerinde oynayabilecegi potansiyel role karsi ¢ok daha olumlu olduklarinin
belirlenmesidir (Darling, 1977; Darling and Hackett, 1978). Diger bir ifadeyle,
muhasebecilerin ve avukatlarin reklama kars1 diger iki gruba goére daha olumlu tutum
sergiledikleri tespit edilmistir. Benzer sekilde, Hite ve Fraser (1988) tarafindan yapilan
meta analizde muhasebecilerin ve avukatlarin, doktorlar ve dis hekimlerine gore reklam
yaptiklarinda profesyonel imajlarinin daha az zarar gorecegine ve ¢ok daha faydali
olacagina inandiklarint belirtmislerdir. Her iki ¢aligmanin sonuglarina dayanarak
muhasebecilerin diger meslek gruplarina gore reklama karsi daha olumlu bir tutum
sergilediklerini soylemek miimkiindiir.

Arndt ve Hanks (1976) tarafindan reklam yasaginin kalkmasindan 6nce yapilan
calismada, muhasebecilerin yalnizca %30’u reklam yapmayr uygun bulduklarini ve
cevaplayicilarin %87°si Muhasebeciler Odasi tarafindan yapilan kurumsal reklami
uygun bulduklarmi belirtmiglerdir. Ayrica, bu arastirmada, reklama izin verilse
cevaplayicilarin = %84’ii  reklamin yalnizca hizmetlerin reklammi yapma ile
siirlandirilmasi gerektigini vurgulamiglardir.

Sellers ve Solomon (1978) tarafindan muhasebecilerin reklama iligkin
disiincelerini  6grenmek amaciyla yapilan aragtirmada, cevaplayicilarin gogunun
(%66’s1) reklam yoluyla mesleki imajlarinin ve sunduklari hizmetin kalitesinin olumsuz
yonde etkilenecegine inandiklarini tespit etmislerdir.

Traynor (1983) tarafindan yapilan arastirmada, cevaplayicilarin yarisi
gelecekte reklam  yapma  ihtimallerinin = oldugunu  belirtmislerdir.  Ayrica
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muhasebecilerin ¢ogu reklamin mesleki imajlarina zarar verecegini ve gereksiz
oldugunu belirtmislerdir. Diger yandan, muhasebecilerin yaslar1 ile reklam yapma
olasilig1 arasinda iligki oldugu bulunmustur. Buna gore gen¢ muhasebecilerin reklam
yapma ihtimali yaglilara gére oldukca yiiksektir (Traynor,1983, s.38).

Peacock ve digerleri (1988) tarafindan yapilan aragtirmanin sonuglart on yillik
bir zaman araliginda muhasebecilerin yaptig1 reklamlarda 6nemli bir artis oldugunu
gostermistir. Muhasebecilerin ¢ogu reklami, bu meslegin imajina zarar verebilecek bir
tehlike olarak gormektedir. Daha 6nceki bir ¢alismada bu oran %63 iken, bu
arastirmada %50’ye diismiistiir (Peacock ve digerleri, 1988; 89). Ayrica, bu
arastirmanin 6nemli bulgularindan biri de, gen¢ muhasebecilerin reklam yapma
olasiliginin yash muhasebecilere gore daha yiiksek olmasidir.

Marts ve digerlerinin yaptig1 ¢alismada (1989), 10 yildan fazla meslekte
calisan muhasebecilerin yarisinin hi¢ reklam yapmadiklart bulunmustur. Diger yandan,
bes yildan az zamandan beri meslekte faaliyet gosteren gen¢ muhasebecilerin %65’
halen reklam yaptiklarini veya yapmaya baslayacaklarini belirtmiglerdir.

Diinyanin 6nemli finans ve endiistri merkezlerinden biri olan Hong Kong’da
cesitli diizenlemeler ile muhasebecilerin reklam yapmasi kisitlanmistir. Yau ve Wong
(1990) tarafindan yapilan calismada, Hong Konglu muhasebecilerin reklama iligskin
tutumlart belirlenmeye calisilmigtir. Aragtirma sonucunda, Hong Kong’daki muhasebe
sirketlerinin ¢ogunun reklama iligkin kisitlamalarin kalkmasi konusunda hemfikir
olmadiklar1 bulunmustur.

Hodge ve digerleri (1990) tarafindan yapilan ¢alismada, muhasebecilerin
reklama kargi tutumlarindaki degisme incelenmeye ¢alisilmigtir. Reklam serbest
birakilmadan once cevaplayicilarin %70’i reklama karsi iken, 1990’larda bu oran
%39’lara diismiistiir.

1990’1 yillarda muhasebecilerin reklam harcamalarini artirip artirmamalari
kararlarinda, rakiplerin etkili oldugu dikkati ¢cekmektedir. Cooper ve digerleri (1990)
tarafindan yapilan c¢aligmada, muhasebe sirketlerinin %63’ rakipleri reklam
harcamalarin1 artirdiginda reklam yapacaklarini, geri kalani ise rakipleri reklam
harcamalarini artirsa bile reklam yapmayacaklarini belirtmislerdir. Ayrica, muhasebe
sirketleri reklamin yeni miisteriler kazanmak i¢in 6nemli bir arag¢ olduguna inandiklarini
belirtmislerdir.

Heischmidt ve Elfrink (1991) muhasebecilerin reklama kargi tutumlarini
belirlemek amaciyla karsilastirmali bir c¢alisma yapmuglardir. Bu ¢aligsmada,
muhasebecilerin reklama karsi genel tutumlari, {icretlerin ve hizmetlerin reklami ile
ilgili tutumlar, reklam ve sosyal sorumluluk konulari incelenmistir. Arastirmanin
bulgulari reklam yasag1 6ncesi doneme gore muhasebecilerin reklama karsi tutumlarinin
daha olumlu oldugu ve ozellikle gen¢ muhasebecilerin daha ¢ok reklam taraftari
oldugunu bulmuslardir.

Gamble ve digerleri (2000) tarafindan yapilan ¢alismada, genellikle orta 6lgekli
muhasebe sirketlerinin reklamin yararma inandiklarmi ve reklama karsi pozitif bir
tutum sergilediklerini bulmuslardir. Bu arastirmanin &nemli bulgularindan biri de,
muhasebecilerin reklamin tiiketicinin firma isminin farkinda olmasint olumlu ydénde
etkiledigini kabul etmeleridir.

Gamble ve digerleri de (2000) reklama karsi tutum ile muhasebecilerin yasi
arasinda ters yonlii bir iligki oldugunu tespit etmislerdir. Geng¢ muhasebeciler,
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firmalarinin biiylimesi i¢in reklam yapilmasi ve bir marka olusturma stratejisi takip
edilmesi gerektigine inanirlar iken, yasli muhasebecilerin reklama yonelik tutumlarinin
biraz daha kat1 oldugunu bulmuslardir.

Bu konuda yapilan arastirmalardan reklam yasaginin oldugu donemlerde
muhasebecilerin reklama karst olumsuz bir tutum sergiledikleri, zaman ilerledikce, bu
tutumun biraz da esneklestigi dikkati gekmektedir. Ozellikle geng muhasebecilerin bu
meslekte ise baglamasi ile reklama karsi tutumlarin degistigi sdylenebilir.

Arastirmanin Amaci

Caligmanin amagclari; muhasebecilerin reklama yonelik tutumlarini belirlemek, reklam
yapma niyetleri ile mesleki ve demografik 6zellikleri arasindaki iliskileri tespit etmek
ve ayrica reklam yapmak isteyenler ile istemeyenleri ayirt eden ozellikleri ortaya
¢ikarmaktir. Bu amaglar, detayli olarak soyle agiklanabilir.

Calismanin temel amaci, muhasebecilerin reklama karsi tutumlarmi tespit
etmektir. Diger bir ifadeyle, bu meslek grubundaki kisiler reklama karsi nasil bir tutum
gosteriyorlar, olumlu mu, olumsuz mu?

Genel olarak reklama karsi tutumlarinin belirlenmesinin ardindan, reklamin
mesleki imajlari, hizmet kalitesi, hizmet fiyatlari, hedef kitleyi bilgilendirme gibi
konularda nasil bir etki yapacagi konusunda diisiinceleri 6grenilmeye g¢alisilmistir.
Ayrica, reklama izin verilse reklam yapip yapmayacaklari, hangi tiir medya ortamim
tercih edecekleri, reklamlarda hizmetlerinin hangi ydnlerinden bahsetmek istedikleri
ogrenilmeye ¢aligilmistir.

Giliniimiizde igletmelerin yararlandiklar1 énemli reklam araglarindan biri de,
web siteleridir. Ulkemizde muhasebecilerin reklam yapmasi yasak olmakla birlikte
anket uygulamaya baglamadan Once internetten arastirildiginda bircok muhasebecinin
web sitesine rastlanmistir. Bu sebeple, arastirmada da, muhasebecilerin web sitelerinin
olup olmadigi 6grenilmek istenmistir.

Muhasebecilerin reklama karsi tutumlarinin belirlenmesinin ardindan reklam
yapmak isteyen ile istemeyen muhasebecileri ayirt edici 6zellikler nelerdir, bunlar tespit
edilmeye calisilmigtir. Daha 6nceden bahsedildigi ilizere genellikle geng ve piyasada
daha az siire faaliyet gosteren muhasebecilerin reklam yapma olasiligi oldukca
yiiksektir. Acaba iilkemizde de durum bdyle midir? Bu sorulara cevap verebilmek igin
ilgili birimde gerekli analizler yapilmistir.

Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma, Kayseri’de faaliyet gosteren muhasebecilerin reklama yonelik tutumlarini
belirlemek amactyla hazirlanan anket formu ile yilin belirli aylarinda yapilan
toplantilarindan  birine  katilarak  gerceklestirilmigtir. ~ Arastirmaci  tarafindan
muhasebecilere toplantiya girerken anket formlari dagitilmis ve kisa bir agiklamada
bulunulmustur. Anket verilen muhasebecilerin toplantidan ayrilirken doldurduklar
anket formunu masaya birakmalari rica edilmistir.

Kayseri merkez ilgede Serbest Muhasebeciler Odasina kayitli 680 adet iiye
bulundugu tespit edilmistir. Toplantiya katilan 200 iiyeye anket formu verilmis ve 125
anket formu geri donmiistiir. Bunlardan 115 adet kullanilabilir nitelikte oldugu
goriilmiistiir. Dolayisiyla analizler, bu 115 adet anket formundaki veriler esas alinarak
yapilmuistir.
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Anket formunun ilk boliimiinde muhasebecilerin reklama iliskin tutumlarini
belirlemek amaciyla hazirlanmig 22 ifadeye yer verilmistir. Bu ifadeler, (5- Kesinlikle
katiliyorum, 4- Katiliyorum, 3- Fikrim yok, 2- Katilmiyorum ve 1- Kesinlikle
katilmiyorum) bes noktali Likert Olcegine gore hazirlanmistir. Bu ifadelerin
hazirlanmasinda bu konu ile ilgili yapilmis ¢alismalardan yararlanilmistir (Darling and
Hackett, 1978; Dursun ve Kayar, 1997; Sellers and Solomon, 1978). Yirmi iki ifadeden
olusan 6l¢egin giivenirlik katsayisi= % 82°dir.

Muhasebecilerin reklam yapmasina izin verilse reklam yapip yapmayacaklari,
reklamda hangi konulara yer verilmesini istedikleri, hangi reklam araglarindan
yararlanacaklari, web sitelerinin olup olmadig: gibi konularda bu anket formunda cevap
aranmaya calisilan sorular arasinda yer almistir.

Mubhasebecilerin yasi, bu meslekte bifiil ¢aligma siiresi, biirolarindaki calisan
sayisi, egitim diizeyi, miikelleflerinin dagilimi ve sayisi bu arastirmada, cevaplayicilarin
profilini belirlemek amaciyla yer alan sorulardir. Tablo 1°de cevaplayicilarin 6zellikleri
ile ilgili bilgilere yer verilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Ozellikleri ile ilgili Bilgiler

Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
Yas Meslekte Calisma
21-30 25 22.0 Siiresi
31-40 45 40.0 1-10 45 40.0
41-50 30 27.0 11-20 38 34.0
S51ve+ 12 11.0 21 ve+ 30 26.0
Toplam 112 100.0 Toplam 113 100.0
Cinsiyet Calisan Kisi Sayis1
Erkek 106 93.0 0 6 5.0
Kadmn 8 7.0 1 13 14.0
Toplam 114 100.0 2 24 25.0
Yillik Ortalama 3 21 22.0
Miikellef Sayisi 4 18 19.0
1-25 15 16.0 5ve+ 14 15.0
26-50 18 20.0 Toplam 96 100.0
51-75 28 30.0 Mezun Oldugu Okul
76-100 14 15.0 Lise 10 9.0
101 ve + 18 19.0 Yiiksekokul 8 7.0
Toplam 93 100.0 Universite 92 84.0
Toplam 110 100.0

Cevaplayicilarin %40°1 31-40 yas arasindadir. Cevaplayicilarin nispeten orta
yasli muhasebecilerden olustugunu sdylemek miimkiindiir. Cevaplayicilarin 6nemli bir
kism1 (%93’i) erkek ve {iiniversite mezunu (%84’l) muhasebecilerdir. %25’inin
yaninda iki ¢aligani vardir ve %30’unun miikellef sayis1 51-75 kisi arasindadir.

Verilerin analizinde z testi, korelasyon analizi ve ayirma analizinden
yararlanilmigtir. Z testinde kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum, benzer sekilde
kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum segenekleri birlestirilmis, diger yandan fikrim
yok segenegi ¢ikarilarak, her bir ifade i¢in yeni 6rnek biiyiikliigii esas alinarak oran testi
uygulanmuigtr.
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Arastirmanin Bulgular

Arastirmanin  bulgulart bolimiinde, reklam yasagi kalksa nasil bir diizenleme
yapilmasini istedikleri, reklam yapip yapmayacaklari, hangi konulardan bahsedecekleri
ve hangi reklam araclarindan yararlanacaklari ile ilgili konulara deginilmistir. Bu
sonuglarin degerlendirilmesinin ardindan, muhasebecilerin reklama iligkin tutumlari
belirlenmeye ¢alisilmistir. Tutumlara iliskin katilim sikliklar1 belirlenmis ve bunlarin
oran testi yapilmistir Yukarida belirtilen konular ile ilgili bulgulara sirasi ile deginilmis
ve sonuglart yorumlanmistir.

Aragtirmaya katilan muhasebecilere reklam yasagi yeniden gézden gegirilmis
olsa, nasil bir diizenleme yapilmasini istersiniz seklinde yoneltilen soruya verilen
cevaplar asagidaki tabloda yer verilmistir. Tabloda yer alan segenekler arasinda
reklamin, serbest muhasebecilerin (SM) ve serbest muhasebeci mali miisavirlerin
(SMM) kendi reklamlarimi yapmalari ile Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler Odasi
(SMMO) tarafindan yapilmasi yer almustir.

Tablo 2 : Reklam Yasaginin Kalkmasi Halinde Arzu Edilen Diizenlemeler

Frekans Yiizde
Her SM ve SMM kendi reklamini kendi yapmali 29 25,6
SMMO araciligiyla muhasebe hizmetleri hakkinda genel, tanitict
ve bilgilendirici reklamlar yapilmali 75 66,4
Diger 9 8,0
Toplam 113 100,0

Muhasebecilerin yarisindan fazlasi (%66) SMMO’lar yoluyla hedef kitlelerine
genel, tanitici ve bilgilendirici reklamlar yapilmasindan yana olduklar1 goriilmektedir.
Diger yandan cevaplayicilarin %26’sinin kendi reklamlarim kendilerinin yapmasindan
yana olduklar1 dikkati cekmektedir. Cevaplayicilarin 6nemli bir kisminin meslek
odasindan reklam yapmasi beklentisi i¢inde olmalari 6nemli bir husustur. Bu yoniiyle
Odalara 6nemli gorevler diistiigii sdylenebilir.

Arastirmaya katilan muhasebecilere yoneltilen bir diger soru da, reklam
yapilmasina izin verilse reklam yapip yapmayacaklar1 konusu ile ilgiliydi. Bu soruya
verilen cevaplar da Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3 : Reklam Yapma ile Ilgili Gériisleri

Frekans Yiizde
Evet 58 51,8
Hayir 54 48,2
Toplam 112 100,0

Bu soruya ¢ kisi cevap vermek istememistir. Cevaplayicilarin yarisindan ¢ogu
(%52’s1) reklam yasagi kalksa reklam yapmak istediklerini belirtirken, %48’si reklam
yapmay1 diisinmediklerini belirtmislerdir. Bu konuda ABD’de reklama izin verilse
cevaplayicilarin sadece %7’si reklam yapmay1 distindiiklerini belirtmislerdir. 1970°1i
yillarda yapilan arastirmanin bulgular1 ile karsilastirildiginda, muhasebecilerimizin
reklama bakis agisinin daha olumlu oldugu dikkati ¢ekmektedir. Boyle bir degisimde
onemli Olciide rekabetin ve teknolojik gelismelerin etkili oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Aslinda olduk¢a hassas bir durum s6z konusudur. Cevaplayicilarin
verdikleri cevaplar dikkate almirsa, reklam yasag ile ilgili kanun maddelerinin yeniden
gdzden gegirilmesi diisiintilebilir.
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Hizmet isletmeleri nitelikleri (is tecriibesi vb.), verdikleri hizmet, {icretleri,
genel bilgiler (adres, telefon vb.) konularinda hedef kitlelerini bilgilendirmek
isteyebilirler. Bu acidan bakildiginda, reklama izin verilse hangi konulara yer
verilmesini istedikleri de muhasebecilerden cevaplandirmalari istenen bir diger sorudur.
Bu soru ile ilgili cevaplara Tablo 4’de yer verilmistir.

Tablo 4 : Reklam Yapmak Istedikleri Konular

Frekans Yiizde
Verilen hizmetler ile ilgili bilgiler 84 40,2
Nitelikleri (is tecriibesi vb.) 57 27,3
Ucret 14 6,7
Genel Bilgiler (adres, telefon, vb.) 50 239
Diger 4 1,9
Toplam 209* 100,0

* Cevaplayicilarin birden fazla segenegi isaretlemeleri istenmistir.

Muhasebecilerin reklam yapmasina izin verilse, en fazla tercih ettikleri konu,
hizmetleri ile ilgili bilgiler vermektir. Bunu nitelikleri hakkinda bilgi verme ve adresleri,
telefonlar1 gibi genel bilgiler verme takip etmektedir. Ucretler ise en az tercih edilen
konular arasinda yer almaktadir.

Hizmet isletmeleri c¢esitli reklam araglarindan yararlanarak hedef kitlelerine
hizmetleri, 6zellikleri, iicretleri vb. konularda bilgi vermeye ¢alisirlar. Bu araglar
arasinda gazete, dergi, TV, radyo, tanmitim brosiirleri vb. saymak miimkiindiir.
Muhasebecilerin reklam yapmasina izin verilse hangi reklam araglarindan yararlanmay1
disiindiikleri de bu arastirmada cevap aranmaya ¢aligilan bir diger sorudur.

Tablo 5 : Reklam Yapmakta Yararlanmak Istedikleri Araclar

Frekans Yiizde
Gazete (Ulusal/Yerel) 40 17,7
Dergi (Ulusal/Yerel) 27 12,0
TV (Ulusal/Yerel) 39 17,3
Radyo (Ulusal/Yerel) 20 8,8
Mubhasebe Dergileri 50 222
Tanitim Brosiirleri 43 19,0
Diger 7 3,0
Toplam 226* 100,0

* Cevaplayicilarin birden fazla secenegi isaretlemeleri istenmistir.

Mubhasebecilerin reklam yapmak i¢in yararlanmayi diisiindiikleri araglarin
basinda muhasebe dergileri yer almaktadir. Bunu tanitim brosiirleri takip etmektedir.
Gazete ve dergiler diisiindiikleri diger reklam ortamlar arasinda yer almaktadir. Radyo
ise reklam yapmakta yararlanmayi diisiindiikleri en son araglar arasinda yer almaktadir.
Bu sonuglara dayanarak, muhasebecilerin hedef kitlelerine etkin bir sekilde ulasmak
icin yararlanmay1 diisiindiikleri araglar arasinda muhasebe dergilerinin yer almasi
oldukga ilging bir sonugtur.

Hizmet isletmelerinin yararlanabilecekleri nemli reklam ortamlarindan biri de
web siteleridir. Bu konuda muhasebecilerin uygulamalar1 hakkinda bilgi almak
amacityla, cevaplayicilara web sitelerinin olup olmadigi sorulmustur. Cevaplayicilarin
%30’u web sitelerinin oldugunu ve %70’1 olmadigini belirtmiglerdir. Muhasebecilerin
1/3’tine yakin bir kisminin web sayfalarinin olmasi ilging bir sonugtur. Eger reklam
yapmak yasak ise tiim reklam ortamlar1 yasak olmalidir. Ancak, iletisim araglarindaki
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boyle gelismeler durumunda yasalarda da bosluklar ortaya ¢ikabilmektedir. Dolayistyla
muhasebecilerin reklam yasagi ile ilgili maddelerinin gézden gegirilmesi gerekmektedir.
Diger bir ifadeyle, giiniimiiz sartlarina uyarlanmasi: gerekmektedir.

Muhasebecilerin reklam yapip yapmayacaklari, hangi konulara deginecekleri
ve hangi reklam araglarindan yararlanacaklar1 konularindan bahsedilmesinin ardindan,
calismanin temel amaci olan reklam konusundaki tutumlari belirlenmeye ¢alisiimustir.

Tutumlar; bireylerin iiriinlere, fikirlere, insanlara ve reklamlara kars1 devamli
olarak lehte veya aleyhte, olumlu veya olumsuz egilimlerini veya duygularmi ifade
etmektedir (Zikmund and d’Amica, 1995; 140) Reklama iligkin tutumlari, bu konuda
yapilan ¢alismalarda esas alinarak, su ana basliklar altinda toplanmistir. Bunlar; genel
olarak reklama iligkin tutumlar, verilen muhasebecilik hizmetlerine reklamin etkisi ile
ilgili tutumlar, muhasebecilerin iicretlerine reklamin etkisi ile ilgili tutumlar ve
muhasebecilerin sosyal sorumluluklarina reklamin etkisi ile ilgili tutumlardir.

Tablo 6 : Muhasebecilerin Reklam ile ilgili Tutum ifadelerine Katilim Sikliklar1 ve
Oranlari

|0rtalama| Katllmlyoruml Katlllyoruml Z Testi | P
Genel Olarak Reklama Iliskin Tutumlar
Reklam miikelleflerle iletisim kurmada degerli| 3.43 42 70 2.117 0.037°
bir yoldur. %37 % 63
Muhasebecilere, kisitlayan kurallar olmaksizin,| 2,98 54 55 0.095 0.925
reklam yapmalarina izin verilmelidir. %49 %51
Reklam, muhasebecilerin nitelikleri hakkinda 342 42 71 2.171 0.032°
kamuoyunun daha fazla bilgi sahibi olmasinj %37 % 63
saglar.
Reklam, miikelleflerin muhasebeciler arasindan| 2.86 62 47 -.666 0.098 ©
cok daha isabetli bir se¢im yapmasina yardimc %57 %43
olur.
Reklam yapmanin kisitlanmasi, muhasebeciler] 2.69 67 39 -.696 0.000 *
arasindaki rekabeti azaltir. %63 %37
Reklam yapmanin kisitlanmasi, miikelleflere] 2.90 59 48 -1.185 0.239
sunulan hizmetler ve bunun maliyetleri ile ilgili % 55 %45

temel bilgilere dayanarak serbestce  bi]
muhasebeci segme firsatindan mahrum birakir.

Mesleginde uzman olan kisilerin  reklam| 3.47 38 71 2.426 0.017°
lyapmaya ihtiyaci yoktur. % 35 % 65
Muhasebecilerin reklam yapmasi mesleklerinin| 2.87 62 45 -1.954 0.053 ¢
itibarini diigtiriir. %58 %42
[Muhasebecilerin reklam yapmasi meslege olan| 3.02 55 52 -0.298 0.766
giiveni azaltir. %51 %49
Reklamlar miisterileri bilgilendirmekten ¢ok,| 2.80 61 43 -2.134 0.035°
onlarin kafasini karistirir. %59 %41
Muhasebe hizmetlerinde reklama izin verilirse,) 2.93 58 47 -1.199 0.233
ise yeni baslayan muhasebecilere piyasada dahaf %55 %45

lkolay tutunma imkani saglar.

Hizmetlere Reklamin Etkisi
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Muhasebe hizmetlerinde reklama izin verilirse,| 3.11 50 57 0.635 0.527

lhizmetlerin kalitesi artar. %47 %53

Muhasebe mesleginde hizmetlerin kalitesi ve 3.71 19 83 3.894 0.000 *
uzmanligin reklamini yapmak zordur. %19 %81

Hizmetlerin reklammi yapma, muhasebeciligin| 3.09 50 54 0.378 0.706

kamuoyundaki  imajim1  olumsuz  yondef %48 %352

etkileyebilir.

Hizmetlerimin reklamini yapma, isim agisindan| 3.10 43 57 1.228 0.222
ararlidir. %43 %357

Ucretlere Reklamin Etkisi

Ucretlerinin reklamini yapma, muhasebecilerin| 3.55 29 78 3.249 0.002 *

kamuoyundaki imajimn1 olumsuz bir sekilde] %27 %73

etkileyebilir.

Muhasebecilerin ~ reklam  yapmasina  izin| 2.75 66 41 -3.154 0.002 *

verilirse, hizmetlerin fiyat1 diiser. %62 %38

Fiyatlarim hakkinda bilgiyi reklam yaparak| 3.57 26 76 3.322 0.001°*

lvermek yerine, miikelleflerin  kendilerinin| %25 %75

toplamasindan yanayim.

[Ucretlerimin reklamini yapma, isim agisindan| 2.50 77 31 -7.710 0.000 *
ararlidir. %71 %29

Sosyal Sorumluluk ve Reklam

Reklama izin verilmesi aldatict  yaniltici 3.50 34 73 2.763 0.007 *

reklamlara yol agar. %32 %68

Muhasebe hizmetlerinde reklama izin verilirse,) 4.08 11 99 4.661 0.000 *
aldatict ve yaniltic reklamlarin 6nlenmesi igin| %10 %90

lkat1 kurallar getirilmelidir.

Genelde, muhasebecilerin kamuoyuna reklam| 3.16 46 61 1.272 0.206
apmas! taraftarryim. %43 %57

Ap<0.01® p<0.05¢ p<0.10

Genel olarak muhasebecilerin reklama iligkin tutumlart ile ilgili ifadeler
incelendiginde, ortalamalar 2.69-3.47 arasindadir. ifadelere katilma derecelerine
bakildiginda, reklamin miikelleflerle iletisim kurmada Onemli ara¢g oldugunu
diisiindiikleri (%631i), reklamm muhasebecilerin nitelikleri hakkinda kamuoyunun bilgi
saglamasina yararli olacagi goriisiine katildiklar1 (%63°i) soylenebilir. Diger yandan,
reklamin miikelleflerin muhasebeci tercihi yapmada ¢ok da etkili olmayacagi goriisii de
cevaplayicilarin yarisindan fazlasi tarafindan kabul gdérmistiir (%57). Bu konuda
muhasebeciler tarafindan yaygin olarak benimsenen goriis, sdzel iletisimin cok etkili
olmasidir. Miikellefler arasindaki sozel iletisimin belirli bir muhasebeci ile ¢alisma
konusunda oldukga etkili bir ara¢ oldugu muhasebeciler ile yapilan goriismelerde de
belirtilmistir.

Muhasebecilerin cogunlugu tarafindan kabul géren bir diger goriis de, reklamin
rekabeti azaltma yerine tersine artiracagi konusudur (%63). Ayrica, muhasebecilerin
onemli bir kismi mesleginde uzman olan kisilerin reklam yapmaya ihtiyaci olmadigi
goriisiine de katilmaktadirlar (%65). Bu ifadeye dayanarak, bu tiir hizmet isletmelerinde
pazarlama anlayisindan ziyade iiretim anlayiginin  hakim oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Diger yandan, muhasebecilerin yarisindan fazlasi reklam yaptiklar
takdirde, meslegi itibarlarma zarar verecegi goriisiine katilmadiklar1 verilen cevaplara
dayanarak soylenebilir (%58). Ayrica, muhasebecilerin yaridan fazlasi (%59) reklamin
miigterileri bilgilendirmekten ¢ok onlarin kafasini karistiracagi goriisiine de
katilmamaktadir.
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Genel olarak muhasebecilerin reklama karst tutumlart degerlendirildiginde,
olumlu bir tutum sergilediklerini sdylemek miimkiindiir. Buna gore muhasebeciler
reklamin, miikelleflerle iletisim kurmada 6nemli bir ara¢ olduguna, nitelikleri hakkinda
kamuoyunun daha fazla bilgi sahibi olmasina yardimci olacagina, mesleki itibarlarina
zarar gelmeyecegine ve miikelleflerini bilgilendirecegine inanmaktadirlar. Diger
yandan, muhasebeciler reklamin rekabeti artiracagi ve mesleginde uzman olan kisilerin
reklama ihtiyaci olmayacagi konularinda olumsuz bir tutuma sahip olduklarmi da
vurgulamakta yarar vardir.

Hizmetlere reklamin etkisi konusunda yer alan dort tutum ifadesinden sadece
muhasebecilik mesleginde reklam yoluyla hizmet kalitesi ve uzmanliklarim
gostermenin zor oldugu konusundaki goriise katilanlar ile katilmayanlar arasinda
anlamli fark oldugu analiz sonuglarindan anlasilmaktadir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugu
(%81°1) hizmet sunan bir¢ok isletmenin yasadigi sorunu dile getirmektedir. Bu sorun
ise, hizmet isletmesinin tiiriine bakilmaksizin, hizmetin soyut olma 0&zelliginden
kaynaklanmaktadir.

Yapilan oran testi sonucunda, reklamin iicretlere etkisi konusu ile ilgili dort
tutum ifadesinde cevaplayicilarin katilim diizeyleri arasinda farklilik oldugu ortaya
c¢ikmigtir. Bu tutum ifadelerinden biri, muhasebecilerin {icretleri hakkinda reklam
araciligryla kamuoyunu bilgilendirmesi ile ilgilidir. Muhasebecilerin ¢ogunlugu
(%73°1) reklamlarda ficretleri ile ilgili bilgi vermenin imajlarin1 olumsuz yo6nde
etkileyecegi goriusiini destekledikleri ortaya c¢ikmaktadir. Daha 6nceden belirtildigi
iizere, muhasebecilerin reklam yoluyla bilgi vermek istedikleri konular arasinda
iicretlerinden bahsetmekte en son siralarda yer alan 6zellikler arasinda yer almaktaydi
(bkz. Tablo 4). Ayrica muhasebeciler, reklam yaptiklar takdirde iicretlerinin diisecegi
goriisiine de katilmamaktadirlar (%62). Bu gorilisii benimsemelerinde 6nemli 6lciide
reklam maliyetlerini diisiinmelerinin etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Ucretleri hakkinda reklam yapmay1 uygun bulmayan muhasebecilerin dogal
olarak bu konuda bilgileri miikelleflerinin kendilerinin toplamalari goriisiini
benimsemeleri beklenir. Nitekim, bu tutum ifadesi ile ilgili cevaplara bakildiginda,
muhasebecilerin ¢ogunlugu (%75°1) ticretleri hakkinda bilgi toplama isinin miikellefleri
tarafindan yapilmasi gerektigi konusunda hemfikir olduklarini sdylemek miimkiindiir.
Ayn1 zamanda muhasebecilerin 6nemli bir kismi (%71°1), reklam yoluyla {icretleri
hakkinda bilgi vermenin isi agisindan uygun olmayacagi goriisiinii de benimsemektedir.
Bu husus da 6nemli 6lgiide hizmetlerin 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Ciinkii,
hizmetlerin standart olmamasi 6zellikle de muhasebe hizmetlerinin miikelleflere gore
farklilik gostermesi sebebiyle, reklamlarda ticretlerden bahsetmenin ¢okda uygun
olmamasidir.

Ucretlere  reklamm  etkisi ~ konusunda  muhasebecilerin  tutumlari
degerlendirildiginde, genel olarak muhasebecilerin reklamin kamuoyundaki imajlarini
olumsuz yonde etkileyecegine, iicretlerinin artacagmma, bu konudaki bilgilerin
miikellefleri tarafindan toplanmasi gerektigine ve isi acgisindan yararli olmayacagina
inandiklarini sdylemek miimkiindiir.

Reklamim sosyal sorumluluk boyutu incelendiginde, muhasebecilerin
cogunlugu (%68’1) reklama izin verilmesinin aldatici, yaniltict reklama yol acacagi ve
bunu dnlemek i¢in kati kurallar getirilmesi gerektigi gortsiinii (%90°1) desteklediklerini
belirtmislerdir.
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Mubhasebeciler genel olarak reklama karsi olumlu bir tutum iginde olmakla
birlikte, aldatict ve yaniltict reklamlari 6nlemek icin bu konuyla ilgili kurallarm
olusturulmasinin gerekliligi hakkinda hemfikir olduklari1 anlagilmaktadir.

Calismanin alt amaglarindan biri de yas, meslekte calisma siiresi ve miisteri
sayist ile reklam yasagi kalktiginda reklam yapip yapmayacaklar1 arasindaki
korelasyonu incelemekti. Daha oOnceden bahsedildigi tizere bu konuda yapilan
calismalarda ozellikle yas ile reklam yapma niyetleri arasindaki iliski arastirilmisti.
Yapilan korelasyon analizi sonucunda yas ile reklam yapma niyeti arasinda ters yonlii
bir iliski s6z konusudur (r=-0.292 p=0.002). Muhasebecilerin yaslar1 ilerledikge
reklama hayir deme olasiligi artmaktadir. Diger bir ifadeyle, gen¢ muhasebecilerin
reklama bakist yaslilara gore daha olumludur. Benzer sekilde meslekte caligma siiresi
ile reklam yapma niyeti arasinda da ters yonlii bir iliski s6z konusudur (r=-0.335 p=
0.000). Bu meslekte uzun siireli ¢calisgan muhasebecilerin reklama hayir deme olasiligi
giderek artmaktadir. Bir yerde uzun siire bu meslekte ¢alisan muhasebeciler, reklamdan
ziyade alandaki tecriibelerinin daha 6n planda olduklarini diisiiniiyor olabilirler. Diger
yandan, miisteri sayist ile reklam yapma niyeti arasindaki iliskiye bakildiginda,
muhasebecilerin miisteri sayisi arttikca reklama hayir deme olasiligi artmaktadir.
Miisteri sayisi ile reklam yapma niyeti arasinda ters yonlii bir iliski s6z konusudur (1= -
0.255 p=0.015). Muhasebecilerin miisteri sayisi arttikca reklama evet deme olasiligi
azalmaktadir. Diger bir ifadeyle, miisteri sayisi az olan muhasebecilerin reklama evet
deme olasilig1 daha yiiksektir.

Tablo 7: Korelasyon Analizi Sonuglari

Reklam Yas Miisteri Calisma

Yapma Sayis1 Siiresi
Reklam Yapma (Evet=1 Hayir= 0) 1.000 -0.292%* -0.255%* | -0.335*
Yas (21-60 siirekli veri) -0.292* 1.000 -0.025 0.738%*
Miisteri Sayist (51den az= 0 digerleri= 1) -0.255%* -0.025 1.000 0.221%**
Meslekte Calisma Siiresi (1-42 yil siirekli veri) -0.335 0.738* 0.221%** 1.000

* Anlam diizeyi, p=0.01’den kiiciiktiir. ** Anlam diizeyi, p=0.05’den kii¢iiktiir

Reklam yasagi kalktiginda, reklam yapacaklarini belirten muhasebecileri,
yapmayacaklarini belirtenlerden ayirt edici tutum ve kisisel 6zellikleri belirlemek de
calismanin o6nemli alt amaglarindan biri idi. Bunu gerceklestirmek icin iki gruplu
kademeli ayirma analizinden yararlanilmistir (Nakip, 2003; 502). Yas, meslekte
calisma siiresi, egitim diizeyi gibi kisisel 6zellikleri ile reklama iligkin tutumlar (22
ifade) bagimsiz degiskenler ve reklam yapip yapmayacaklar1 (1-evet 0-hayir) sorusu da
gruplandirma degiskeni olarak belirlenmistir. Yapilan iki gruplu kademeli ayirma
analizinin sonuglari tabloda verilmistir.
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Tablo 8: Ayirma Analizi Sonuglar1

Grup Standardize
Ortalamalari F P Edilmis
DEGISKENLER Degeri | Degeri Ayirma
Reklam | Reklam Fonksiyonu
a Evet | a Hayir Katsayilari
Reklam, muhasebecilerin nitelikleri 4.16 2.70 31.50 | 0.000 0.394
hakkinda kamuoyunun daha fazla 4
bilgi sahibi olmasini saglar.
Reklam  yapmanin  kisitlanmasi, 2.90 3.83 21.62 | 0.000 -0.388
muhasebeciler arasindaki rekabeti 0
azaltir.
Hizmetlerin =~ reklamin1  yapma, 3.53 2.39 25.06 | 0.000 0.459
muhasebeciligin kamuoyundaki 6
imajini olumsuz yonde etkileyebilir.
Genelde, muhasebecilerin 3.87 2.32 47.87 1 0.000 0.519
kamuoyuna reklam yapmasl 3
taraftartyim.
Ki Kare= 58.724 Sd=4  P=0.000 Dogru siniflandirma orant: %85
Kanonikal Korelasyon Katsayisi= 0.727 Wilks’” Lambda= 0.471 Ozdeger=1.123

Tablodan goriilecegi iizere dort reklam ile ilgili tutum degiskeninin gruplar
ayirt etmede etkili degiskenler oldugu bulunmustur. Cevaplayicilarin kisisel 6zellikleri
ile ilgili degiskenlerin gruplari ayirt etmede tutum degiskenleri kadar etkili olmadig:
goriilmektedir.

Tablo 9: Yap1 Matrisi

DEGISKENLER Fonksiyon
Genelde, muhasebecilerin kamuoyuna reklam yapmasi taraftariyim. 0.730
Reklam, muhasebecilerin nitelikleri hakkinda kamuoyunun daha fazla bilgi 0.638
sahibi olmasini saglar.
Hizmetlerin reklamini yapma, muhasebeciligin kamuoyundaki imajini 0.486
olumsuz yonde etkileyebilir.
Reklam yapmanin kisitlanmasi, muhasebeciler arasindaki rekabeti azaltir. -0.378

Bu ayirt edici tutum degiskenlerini 6nem sirasina gore aciklayabilmek i¢in yap1
matrisine bakmak gerekmektedir. Bu tabloya dayanarak hangi degiskenlerin iki grubu
ayrrmada etkili oldugu konusunda karar verilebilir. Genelde %30’dan fazla olanlar
degerlendirmeye alinmaktadir (Nakip, 2003, s.501). Tablo 8 incelendiginde, bu iki
grubu ayirmada birinci derecede 6nemli degisken, reklam yapma ile ilgili tutumlaridir.
Ikinci derecede 6nemli degisken, muhasebecilerin reklam yaparak nitelikleri hakkinda
kamuoyunu bilgilendirmeleri ile ilgili degiskendir. Ugiincii derecede dnemli degisken,
hizmetlerin reklamimi yapmanin muhasebecilerin kamuoyundaki imajini olumsuz yonde
etkilemesi ile ilgili degiskendir. Dordiincii derecede onemli degisken ise reklamin
rekabeti artirmas ile ilgili degiskendir.

Sonuc¢

Birgok iilkede muhasebecilerin reklam yapmasi serbest olmakla birlikte, iilkemizde bu
meslekte calisanlarin reklam yapmasi yasaklanmistir. Reklamin yasak olmasi
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bilinmekle beraber, muhasebecilerin reklam hakkindaki tutumlari, bu yasak kalkacak
olursa reklam yapip yapmayacaklart Ogrenilmeye calisiimistir.  Calismada
cevaplayicilarin yarisindan fazlasi reklam yasagi kalksa reklam yapmak istediklerini
belirtmislerdir. Bu sonuglara dayanarak ozellikle Avrupa Birligine giris siirecinde
birlige uyum agisindan bu konudaki diizenlemelerin de yeniden gézden gecirilmesinde
yarar olabilir.

Reklam yapmalarma izin verilse, muhasebecilerin yaridan fazlasi (%66°s1)
SMMO’lar tarafindan hedef kitlelerine genel, tanitict ve bilgilendirici reklamlar
yapilmasi taraftari olduklari ortaya ¢ikmustir. Muhasebecilerin reklam yapmasina izin
verilse, en fazla tercih ettikleri konular arasinda hizmetleri ile ilgili bilgiler verme yer
almistir. Bunu nitelikleri hakkinda bilgi verme ve adresleri, telefonlari gibi genel
bilgiler verme takip etmistir. Ucretler ise en az tercih edilen konular arasinda yer
almistir. Reklam yapma imkani verilse tercih edecekleri reklam ortamlar arasinda ilk
siralarda muhasebe dergileri yer almigtir. Bunu tanitim brostirleri, gazete ve dergiler
takip etmistir. Radyo ve televizyon gibi reklam araglart ise muhasebecilerin
yararlanmay1 disiindiikleri en son araglardir. Teknolojik gelismelerle birlikte
yararlanilan 6nemli reklam ortamlarindan biri de, web sayfalaridir. Yapilan arastirmada,
muhasebecilerin 1/3’niin web sayfasi oldugu belirlenmistir.

Muhasebecilerin reklama iliskin tutumlart su yondedir: Genel olarak
muhasebecilerin reklama karsi olumlu bir tutum sergilediklerini sdylemek miimkiindiir.
Buna goére muhasebeciler reklamin, miikelleflerle iletisim kurmada onemli bir arag
olduguna, nitelikleri hakkinda kamuoyunun daha fazla bilgi sahibi olmasma yardimc1
olacagina, mesleki itibarlarina zarar gelmeyecegine ve miikelleflerini bilgilendirecegine
inanmaktadirlar. Diger yandan, muhasebeciler reklamin rekabeti artiracagi ve
mesleginde uzman olan kigilerin reklama ihtiyact olmayacagi konularinda olumsuz bir
tutuma sahip olduklar1 ortaya ¢ikmustir.

Ucretlere  reklamm  etkisi  konusunda  muhasebecilerin  tutumlar
degerlendirildiginde, genel olarak muhasebecilerin reklamin kamuoyundaki imajlarini
olumsuz yodnde etkileyecegine, iicretlerinin artacagma, bu konudaki bilgilerin
miikellefleri tarafindan toplanmasi gerektigine ve isi agisindan yararli olmayacagina
inandiklarini sdylemek miimkiindiir.

Mubhasebeciler genel olarak reklama karsi olumlu bir tutum iginde olmakla
birlikte, aldatici ve yaniltict reklamlar1 6nlemek i¢in bu konuyla ilgili kurallarin
olusturulmasinin gerekliligi hakkinda hemfikir olduklart anlagilmaktadir.

Bu konuda yapilan caligmalarda &zellikle yas ile reklam yapma niyetleri
arasindaki iligki aragtirilmisti. Bu ¢alismada da, gen¢ muhasebecilerin reklama bakis
acisinin  yaslilara gore daha olumlu sonucu bulunmustur. Ayni zamanda,
muhasebecilerin meslekte calisma siiresi ile reklam yapma niyeti arasinda da ters bir
iliski s6z konusudur. Meslekte uzun siireli ¢alisan muhasebecilerin reklam yapma
niyetlerinin olmadigi anlagilmistir. Bir yerde uzun siire bu meslekte c¢alisan
muhasebeciler, reklamdan ziyade alandaki tecriibelerinin daha 6n planda olduklarmi
disiiniiyor olabilirler. Diger yandan, muhasebecilerin miisteri sayisi ile reklam yapma
niyeti arasinda da ters yonlil bir iligki s6z konusudur. Muhasebecilerin miisteri sayisi
arttik¢a reklama evet deme olasilig1 azalmaktadir.

Reklam yapma niyeti olanlar ile olmayanlar1 ayirt edici 6zellikler arasinda,
reklam yapma taraftar1 olma, muhasebecilerin nitelikleri hakkinda bilgilendirme,
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meslegin kamuoyundaki imajint olumsuz yonde etkileme ve reklam yapmanin rekabeti
artirmasi konular1 yer almistir.

Her hizmet isletmesinin pazarlama amaglarina ulasmak i¢in ¢esitli tutundurma
araclarindan yararlanmak istemesi dogaldir. Benzer sekilde muhasebe hizmetleri veren
kisiler de bu araglardan yararlanmak isteyebilirler. Boyle bir imkanin verilmesi ise
ancak reklam yasaginin yeniden gozden gegirilmesi ile miimkiin olabilecektir. Bu
konudaki en 6nemli gérev ise Muhasebeciler Odasi Birligine diismektedir.

Bu calismada, Kayseri’deki muhasebecilerin reklama yonelik tutumlari tespit
edilmeye ¢aligilmistir. Dolayisiyla aragtirmanin sonuglari, Kayseri’deki muhasebecilerin
bu konudaki tutumlarini yansitmaktadir. Aragtirmanin sonuglarini genellestirmek sz
konusu degildir. Bu sebeple, bdyle bir ¢alisma, diger biiyiik illerimizde de yapilabilir ve
elde edilen bulgularla iller aras1 muhasebecilerin reklama yonelik tutumlarinin farklilik
arz edip etmedigi tespit edilebilir. Caligmada reklama yonelik tutumlar, muhasebeciler
acisindan incelenmistir. Ayni zamanda, muhasebecilerin hedef kitlesinin de reklama
iligkin tutumlar1 incelenebilir.

Calismada, muhasebecilerin reklama yonelik tutumlari belirlenmeye
calisilmigtir. Bunun yaninda reklamin yasak oldugu avukatlar, doktorlar, dis hekimleri
gibi meslek gruplarinin da reklama yonelik tutumlari belirlemeye c¢alisilabilir ve bu
meslek gruplari arasinda reklama yonelik tutumlar konusunda benzer ve farkli yonler
tespit edilmeye c¢alisilabilir.
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