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Pazarlama lletisimi Baglaminda Reklam Bilegeni ve Reklam
Maliyetlerinin Muhasebelestirilmesi

Musa CAKIR' ve Tunay ASLAN?

Oz

Hizli yasayan c¢agimiz insant icin daha hizli ve etkili bilgi alisverisi saglamasi, internet ekonomisinin hizla gelismesi,
sadece orijinal ekonomik diizeni bozmakla kalmamis, aynt zamanda ekonomik biiyiimede, isletmeler arasi rekabette
ve hatta uluslararasi rekabette 6nemli bir faktor haline gelmistir. Bu rekabetin 6nemli ve etkin bir pargasi olan internet
ve sosyal medyanin hayatimizdaki yerinin giderek artmastyla; tiiketicilerin edilgen rol tstlendigi reklam ve benzeri
tutundurma faaliyetlerinin yogun bir sekilde sturdirtlmesinin yani sira, tiketicilerin daha aktif rol aldiklar iletisim
stireclerinin 6nemi de siirekli artmaktadir. Isletmeler, pazara sunduklari iiriin ve hizmetlerden hedef kitlelerini
haberdar etmek, kendi tUrtin ve hizmetlerinin digetlerinden farkli yonlerini, avantajlarini, neden tercih edilmeleri
gerektigini anlatabilmek icin reklam yapmak zorundadir. Reklam maliyetleri pazarlama satis dagitm gidetlerinin
onemli bir parcast olup ilke olarak yapildiklart dénemin gideri olarak muhasebelestirilmesi benimsenmistir. Fakat
reklam maliyetleri sadece yapildiklar donemde degil gelecek donemlerde ekonomik yarar saglayacagi distunilerek
aktiflestirilip ifta pay1 olarak bolinmek suretiyle gidere dénustirilmesi dénemsellik kavrami geregi daha uygun bir
yaklasimdir.

Abnahtar Kelimeler: Pazarlama, Iletisim, Reklam Bilesent, Maliyet, Muhasebe.

Accounting of Advertising Component and Advertising Costs in the Context of
Marketing Communication

Abstract

The rapid and effective exchange of information and the rapid development of the internet economy have not only
distorted the original economic order, but have also become an important factor in economic growth, inter-business
competition and even international competition. With the increasing importance of internet and social media in our
lives as an important and effective part of this competition; the importance of communication processes in which
consumers play a more active role is constantly increasing, as well as the intensification of advertising and similar
promotional activities in which consumers play a passive role. Businesses must advertise their products and services
in order to inform their target audiences about the products and services they offer to the market and to explain the
different aspects, advantages, and why they should be preferred. Advertising costs are an important part of marketing
sales and distribution expenses. However, it is a more appropriate approach to convert advertising costs into
expenses by capitalizing them not only in the period in which they are made, but also in the future periods by
capitalizing them as economic benefits.

Key Words: Communication, Advertising Component, Cost, Accounting

Auf I¢in / Please Cite As:

Cakir, M. ve Aslan, T. (2020). Pazarlama iletisimi baglaminda reklam bileseni ve reklam maliyetlerinin
mubhasebelestitilmesi. Manas Sosyal Aragtzrmalar Dergisi, 9(2), 1227-1236.

Gelig Tarihi / Received Date: 14.07.2019 Kabul Tarihi / Accepted Date: 24.09.2019

1 Dr. Ogr. Uyesi - Siirt Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, musacakir@siirt.edu.tr
ORCID: 0000-0002-1459-3666

2 Dr. Ogr. Uyesi - Siirt Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, tunay_aslan@hotmail.com
ORCID: 0000-0002-0363 6691


mailto:musacakir@siirt.edu.tr
mailto:tunay_aslan@hotmail.com

CAKIR ve ASLAN
Pazarlama [letisimi Baglaminda Reklam Bileseni ve Reklam Maliyetlerinin Muhasebelestirilmesi

Girig

Pazarlama insan istek ve ihtiyaclarinin degisim (mibadele) yoluyla karsilanmast ve boylece musteri
tatmini ve sadakati yaratilmast siirecini ifade eder. Tletisim ile pazarlama kombinasyonun birlikteliginden
dogan pazarlama iletisimi, giiniimiizde iizerinde c¢ok durulan bir konu haline gelmistir. Iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, kiiresel ekonominin ve kiresel rekabetin yapisint 6nemli oranda
degistirmistir. Bu 6nemli degisim isletmelerin dis dinya ile iletisimini saglayan pazarlama faaliyetleri
tzerinde Onemli etki gostermistir. Joseph’e gbre (2010) pazarlama iletisimi araglarinin  stratejik
koordinasyonu ve uyumu, sonu¢ odaklt firmalar icin arttk her zamankinden daha hayati hale gelmis ve
kritik 6nem kazanmustir. Iletisim teknolojilerinde yasanan bu 6nemli degisim, pazarlama iletisimi
baglaminda beklentilerin daha da artmasina yol a¢gmis ve daha verimli bir iletisim icin pazarlama iletisimi
elemanlarinin bir biitin icinde koordineli calismanin gerekliligini ortaya ¢ikarmustir.

Son yillarda internetin ve sosyal medyanin hayatimizdaki yerinin giderek artmasiyla; tiketicilerin
edilgen rol tstlendigi reklam ve benzeri tutundurma faaliyetlerinin yogun bir sekilde stirdiiriilmesinin yani
stra, tiiketicilerin daha aktif rol aldiklari iletisim siireclerinin 6nemi de stirekli artmaktadir. Iletisim
teknolojilerinin hizla gelistigi, kitlesel ve bireysel iletisim imkanlarinin olagantsti derecede arttigi bir
dénemde pazarlama iletisimi ¢alismalarinin daha etkin ve daha planl bir sekilde uygulanmast ihtiyacinin
dogal neticesi olarak, her gegen giin isletmeler artik daha kaliteli Girtin Giretmenin yan1 sira, yogun bir sekilde
reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelmislerdir (Ozer ve Anteplioglu, 2005, s. 203). Bu da isletmelerin sadik
miisteriler kazanma, musteri ve paydaslariyla daha yakin iligki kurarak daha etkin iletisgim saglama cabalari
reklam maliyetlerine katlanma ve muhasebelestirme gereksinimlerini ortaya ¢tkarmaktadir.

Reklam maliyetlerinin GrGiniin yagam stresinin énceden bilinmemesinden dolayr gelecek dénemlerde
nasil ve ne 6l¢tde iliskilendirilecegi sorununu ortaya ¢tkarmaktadir. S6z konusu bu sorun nedeniyle reklam
maliyetlerinin dénem gideri olarak degerlendirilip muhasebelestirilip muhasebelestirilmeyecegi veya reklam
maliyetlerinin isletmeye gelecek hesap doénemlerinde de yarar saglayacagi distinilerek bu maliyetlerin
aktiflestirilerek Grtiniin yasam siiresi boyunca itfa edilerek gidere dontstirilip donistirilmemesi 6nemli
bir sorundur.

Calismamizda her iki duruma yonelik Ornekler verilmis olup kanimizca reklam maliyetlerden
isletmeler gelecek hesap donemlerinde de yarar saglayacagindan aktiflestirilerek triiniin yasam siiresi
boyunca itfa edilerek gidere doniistiiriilmesi daha dogru bir yaklasim olacaktir.

Pazarlama Iletisimi

Giniimiiz, modernlesme olgusundan post-modernlesmeye dogru stiriiklenirken, pazarlama diinyast
da hizli bir degisim gecirmektedir. Post modern déneme iligkin “iletisim toplumu”, “dijital toplum”,
“tliketim toplumu” tanimlamalarin ortak noktast teknoloji, haberlesme ve iletisim merkezli degisimdir
(Akeali, 2013, 5.80). Post-modern akim karsisinda titketiciyi anlamak ve dogru pazar bilgisi ile stratejiler
gelistirebilmek icin pazarlama kuramcilari, kugsaklara ayirma yontemi ile pazart segmentlere ayirmaktadir
(Yasa ve Bozyigit, 2012, s. 33). Strekli gelisen, yenilenen bilgi iletisim teknolojilerinin giderek artan
tuketici/isletme ihtiyaclart ve misteri memnuniyetini karsilayacak derecede bireyler, organizasyonlar, is
stiregleri ve teknolojik anlamda revize edilmesi pazarlama iletisim siireci icerisinde yer almaktadir.

Pazarlama, k6kli gegmisi olan bir kavramdir ve yapilan her tanimlama ile daha da zenginleserek satis
veya reklam ile es anlamli gériilmekten ¢ikip, daha kapsamli ve degisen sartlara hizla ayak uydurabilen bir
disiplin haline gelmektedir. Kiiresellesme, teknolojik gelismeler, iletisim, degisen tiketici profilleri
pazarlama kaliplarina yeni boyutlar kazandirmakta, onu zenginlestirmekte ve ¢6ziim odakli yaklasimlar
gelistirilmesine olanak tantyarak pazarlama dinyasinda yeni iletisim kanallarinin ortaya ¢tkmasina neden
olmaktadir.

Pazarlama iletisimi, bilgiyi bulma ve satin alma yontemlerini geleneksel hale getirme konusunda
gelencksel yontemler gelistirmekte ve bunun sonucunda yeni sosyal ve ekonomik sonuglar dogurmanin
yani sira misteri iliskilerinin degisen yonlerini vurgulayan ve misteriler hakkinda daha fazla bilgi depolayan
bir arastirma akist olarak ortaya cikmistir (Yadav ve Rahman 2017, s. 1).

Pazarlama iletisimi; pazarlama faaliyetlerini her tiirld iletisim kanallarini icerisine alan sosyal medya
kanallart ile gerceklestirmek ve bu faaliyetlerle ilgili paylasimlarda bulunmaktir. Misteriler ile iletisim
saglamak, musterilerde farkindalik yaratmak, Griintn tercih edilebilirligini artirmak, Griin ve markay: takip
eden kisi sayistt artrmak ve ilgili baglantlart sanal sitelere yonlendirmek gibi temel amaglarn
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bulunmaktadir (Telli-Yamamoto ve Karamanl Sekeroglu, 2014, s. 13). Pazarlama iletisiminin bagarisinin
strdurilebilir olmasi icin yapilan yatirimlarin etkin bir sekilde kullanilmast gerekmektedir.

Hizli yagsayan cagimiz insant igin daha hizli ve etkili bilgi aligverisi saglamasi, internet ekonomisinin
hizla gelismesi, sadece orijinal ekonomik diizeni bozmakla kalmamis, aynt zamanda ekonomik biiyimede,
isletmeler arasi rekabette ve hatta uluslararast rekabette 6nemli bir faktér haline gelmistir. Bu ekonominin
istikrarh blylmesi ve sagirtict derecede yitksek pazar payr gelecekteki rekabetin 6nemini artirmaktadir.
Internet ekonomisiyle baslayan pazarlama iletisimi, tiiketicilerin tercih ve secimlerinde koklii degisime
neden olmustur (Cui vd., 2017, s. 10). Bu degisimle bitlikte, isletmeler icin sosyal medya platformu
pazarlama iletisimi icinde daha genis capta yer almustir. Kiiresel alanda faaliyet gosteren dijital pazarlama
ajanst “We are social” tarafindan yaymlanan “Dijital in 2016 Global Overview” raporunda diinyada
internet kullanicilarinin nifusa orant % 35 iken, sosyal medya kullanicilarinin genel niifusa orant %26
diizeyindedir. Dijital in 2017 Global Overview” raporuna Tirkiye niifusunun % 60’1t ortalama 48 milyon
kisi internet kullanicisi ve bu internet kullanicilarinin % 87’sini olusturan 41,5 milyon kisi tarafindan
internet stirekli olarak kullamlmaktadir. Ayrica aktif sosyal medya kullanicist 42 milyondur (We are social
2018, https:/ /www.slideshate.net).

Bu veriler dogrultusunda pazarlama iletisiminin internet diinyasinda ne kadar 6énemli oldugu ve
aligveris tercihlerinin tiiketiciler tarafindan aktif bir sekilde tercih edilen faaliyetler bitinid oldugunu,
davranis boyutunda ise, isletmelerin iletisim anlaminda pazarlama stratejilerini yeniden gbzden
gecirmelerini gerekli kilmaktadr. Tletisimin kilit rol oynadi1 pazarlama iletisiminde, interaktif olarak
tiketicilerden geri dontslerin alinmasina, tiketici ile iliskilerde daha samimi ortam olusmasina, bilgi
diizeyinin artmasina, i¢ ve dis ¢evre ile baglantilarn gelismesine, karar alma siirecinin desteklemesine,
verimliligin artmasina olanak tanimaktadir (Tiego vd., 2014, s. 703-705).

Pazarlama Iletisim Arac1 Olarak Reklam

Stirekli degisen yasam kogullari, insanlarin yani sira isletmelerin de uyum becerisi gelistirmesini gerekli
kilmaktadir. Tarih toplumsal yasam basladigindan beri insan yagamuyla ilgili neredeyse her seyin hig
durmadan gelistigini; bunun bazen asamali bazen de sigramalar seklinde oldugunu géstermektedir.
Gelismelerin en 6nemli 6zelligi ise eklenerek degil katlanarak blylyen bir olgu olmasidir. Gelisimin en ¢ok
hissedildigi alan bilim ve teknoloji olmakla beraber, yansimalart tim sosyal hayatta hissedilmekte ve
tiketicileri, isletmeleri, yasamin tiim alt ve st sistemlerini etkileyen yeni tretim ve tiketim anlayislari
ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla en az titketiciler kadar isletmeler de degisimin etkilerine maruz kalmakta;
Ozellikle hizmet ve mal Greten isletmeler arast rekabet ciddi bir sekilde etkilenmektedir. Bu nedenle, sadece
iyi bir trin ile ortaya ctkip biiyimek, kar listelerinde en Ustte yer almak her zaman yeterli degildir.
Stirdiriilebilir bir biiytime, karlilik, rekabet edebilme giicti bagka yetenek ve 6zellikleri de gerektirmektedir
(Giines ve Goziikara, 2019, s. 938). S6z konusu yetenek ve Szellikler arasinda, aragtirma konusunun temel
kavramlart olan, pazarlama iletisim aract olarak reklam yer almaktadur.

Isletmeler, pazara sunduklart iiriin ve hizmetlerden hedef kitlelerini haberdar etmek, kendi iiriin ve
hizmetlerinin digerlerinden farkhi yonlerini, avantajlarini, neden tercih edilmeleri gerektigini anlatabilmek
icin reklam yapmak zorundadir. Reklami yapilmayan triin ve hizmet, iyi bile olsa, hedef kitlesine
tamtilmadify, strekli olarak hatirlalmadigt durumda ancak ¢ok kiigiik bir pazar payina ulasacak veya
unutulup gidecektir. Bu nedenle reklamin, stireklilik 6zelligi gdsteren ve bir tiriiniin veya hizmetin pazarda
yer almasinda 6nemli bir isleve sahip olan bir olgu oldugu séylenebilir.

Reklamlara iliskin tanimlar, reklamlar kadar cesitlilik gostermektedir. Bazi arastirmacilar mesaja,
bazilar1 hedef kitleye, bazilari tanitima, bazilari ise daha ¢ok iriine vurgu yapmakta ve olabildikleri kadar
kapsayict olmaya ¢alismaktadir. Bununla bitlikte, degerin Greticisi ile hedef kitleye yani tiketiciye vurgu
yapan tanimlarda reklamin belitleyici unsurlart arasinda reklamin yonlendiriciligi 6n plana ¢ikmaktadir.
Thketicileri bir Grtin veya hizmetin varligt hakkinda uyarmak ve o triine, markaya, hizmete veya kuruma
olumlu bir tutum olusturmak amactyla géze ve duyguya hitap eden mesajlarin hazirlanmast ve bu
mesajlarin degisik iletisim kanallarinda belirli bir tcret karsiiginda yayinlanmasidir (KKocabas, Elden ve
Yurdakul, 1999, s. 59-60).

Her yeni teknoloji ve mecranin ortaya cikistyla birlikte, reklam uygulamalari da degisim
gostermektedir. Reklamlar siirekli degisen bilgi teknolojilerine uyum saglayarak degisim gecirmekte ve
uygulama alanlarint genisletmektedir. Reklamlar hem icerik yayincilarina hem de uriin/hizmet treticilerine
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para kazandiran, Ulke gelirini arttiran iletisim ¢aligmalaridir. Reklam verenler agisindan var olma amact,
tilketicilere yonelik bilissel ve duygusal siireclere dayalt hedeflere ulastiktan sonra tirlin ve hizmetlerin
satisint gerceklestirmektir.

Baslangicta geleneksel medya ortamlarinda tiiketiciyle bulusan reklamlar, teknoloji ve iletisimde
yasanan degisimler sonucunda gelistirilen bilgisayar, mobil ve internetle bitlikte yatirim ve kullanim alanini
genisletmistir. Gelismelerin sundugu olanaklardan yola ¢ikarak reklam diinyasina yeni, farkli, 6zglin ve ayni
zamanda hibrit nitelikler tasiyan yeni reklam uygulamalart ortaya ¢tkmistir. Bu uygulamalar, tiketici
degisimlerine uygun, onlarin dikkatini ¢ekerek etkileyebilecek icerik ve tasarim 6zellikleri tagimaktadir
(Bracket ve Corr, 2001; Cho ve Chean, 2004; Gee 2017). Dolayistyla reklam verenler geleneksel mecralarda
kendisinden kacan tiiketicilere ulasmak icin, internet ve mobil reklamcilik Gizerine odaklanmustit.

Bu gelismeler arasinda elde edilen en biyiik kazanimlardan birisi, 6zellikle yapay zekanin farkl
alanlara yayimastyla birlikte sanal gerceklik ve artirilmis gerceklik uygulamalarinin gesitli Grinlerin
tasariminda kullamlmasi, bu Urtnleri birer iletisim aracina doéntstirmesidir (Laughey, 2010, s. 176).
Ornegin giyilebilir teknoloji iriinleri arasinda yer alan saat, gézlitkk gibi aksesuarlar araciligiyla miizik
dinlenebilmekte, video igerigi izlenebilmekte, ¢evrimici ortamdaki uygulamalar kullanilabilmekte, e-posta
alinip génderilebilmekte, telefon olarak kullanilabilmektedir. Ttketiciler yeni medya araglarindaki icerikleri
istedikleri zaman ve yerde, kendi tercihlerine gére yapabilmektedirler. Ortamlarin sundugu filtreleme
Ozelliginden faydalanarak sadece istedikleri igeriklerle karsilasabilmektedir. Tercih ettikleri bu iceriklere yeni
icerikler ekleyebilmekte, degistirebilmektedir. Daha bircok iletisim eylemlerinin yapilabildigi bu ve benzer
triinlerin  varligy, pazarlamactlart bu araglar tzerinden de reklam yoluyla iletisim kurabilmesini
saglamaktadir. Reklamlar, yeni medya araclari arasinda linklerle birbirine baglanip farkl tiir ve igeriklerde
tiketicilerin karsisina ¢itkmaktadir.

Tiketiciye ulasarak Griin ve markalarin tanitilmasi amactyla kullanilan bir diger iletisim teknolojileri
kategorisinde akilli telefonlar, tablet, bilgisayar, giyilebilir teknoloji triinleri gibi iletisim araglarinda, bir
yandan icerik tretimi gerceklesirken, bir yandan da hizli bicimde bu icerikler tiiketilmektedir. 2G’yle
baslayip su an 4G teknolojisinin kullanilmasiyla birlikte icerik tiretimi ve tiiketiminin hizi, daha da artmustur.
Bu teknolojinin destegiyle ylksek boyuttaki reklamlar kolaylikla tiiketicilerin ulasmak istedikleri icerikler
arasina yerlestirilebilmekte ve kisa zamanda tiketicilerin tarayicilarina yitklenebilmektedir. Dolayistyla uzun
streli bir video reklamin izlenmesi, artirdmis gerceklikle bitlestirilmis bir reklam uygulamasmna dahil
olunmast ya da kare kodlarin yonlendirilmesiyle baska reklam ortamina gecisler, kolay ve hizli bicimde
gergeklesebilmektedir. Ileri teknoloji yardimiyla tematik ve kare kodlu reklam uygulamalarinin en énemli
gorevi reklam strecindeki taraflardan birisi olan tiketicilerin ihtiya¢ duydugu/ istedigi triin/hizmetletle
ilgili bilgileri onlara sunmak ve yeni olsun olmasin bu Urin/hizmetlerle onlart bir araya getirmektir.
Dolayistyla reklamlar tiketiciyle ilgili bir urtin/hizmet s6z konusu oldugunda ve tiketici yararini da
gozettiginde, tiiketicilere oldukea fayda saglamakta ve diger benzer Urlinlerden farklilagsmaktadir (Bozkurt,
2019, s. 8). Artik isletmeler tarafindan Ozellikle ciktt maliyetlerini diisiirebilmek ve rekabette giicli
pozisyonlarint koruyabilmek icin triin farklilastirma yontemi cok fazla gerceklestirilmektedir.

Isletmelerin trettigi binlerce triin ve markanin pazarda benzer triinlerden farkliasma gabasinin ve
her yil milyonlarca liralik reklam butgeleri ayirmalarinin temel nedeni rekabetin yani sira tiketicilere
ulasmak ve tiiketicilere varliklarini hissettirmektir. Isletmeler tarafindan yeni medya ortamiyla birlikte
iletisim kanallart ile yeni teknolojiler kullanilarak farkli ve yeni reklam uygulamalarinin tasarlanmasi,
tiketicilerin geleneksel medya araglariyla birlikte yeni medya kanallari kullanilarak reklam ve tanitima
yonelik faaliyetlerin en ist dizeye c¢iktigt bilinmektedir. Bu ortamda reklamin insanlara Uriinlerini,
markalarint ve fikirlerini diinya ¢apinda duyurmalarina imkan vermesi, 6nem diizeyinin de artmasim
saglamistir.

Sonug olarak, reklam kanallarini kullanan isletmeler, dogrudan tiiketicilerle baglanti kurabilmekte ve
yalnizca daha fazla misteriye ulasma konusunda degil, ayni zamanda miusterilerin bir satin alma
faaliyetinde bulunma olasiligini da artirabilmekteditler (Nigam, 2012, s. 82). Bu da haksiz rekabetin 6niine
gecerek rekabette firsat esitligi saglamalart ve reklam maliyetlerini karhhiga cevirmeleri anlamina
gelmektedir.
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Reklam, isletmeler acisindan tUretilen Uriin ya da hizmetlerin tiketiciye duyurulmasi, pazarda benzer
olan triinlerin ¢oklugu yiiziinden kullanicinin o mal ya da hizmeti tercih etmesi icin ikna edilmesi, o triine
olan talebin canl tutulmast amactyla yapilan bir faaliyet olarak tanimlanabilmektedir. Reklam aynt zamanda
isletmeler acisindan en elverisli pazarlari bulmak icin destek olan ve sermayelerini daha karli alanlara
yatirmalari tesvik eden bir tutundurma aract 6zelligi tasimaktadir. Isletmeler agisindan reklam faaliyeti ¢ok
yonli etkiye ve sosyal sorumluluga sahip bir tutundurma aracidir (Mikayilov, 2015, s. 39).

Ginimiiz dinyasinda reklam son derece gerekli hale gelmis iletisim ve haberlesme aracidir. Bunun
disinda reklam ayni zamanda bir mal ya da hizmeti tanitma faaliyetidir. Reklam halkla iliskiler ve pazarlama
bilimlerinin bir pargast olup Ozellikle pazarlama alaninin en 6nemli unsurudur. Reklam bir nevi
propagandayla benzerlik tasimakla birlikte diger disiplinlerden reklami ayiran en temel 6zellik tiiketiciyi
satin almaya yonlendirmesidir. Reklam tiiketiciye tiretilen mal ve hizmetler hakkinda en dogru ve yeterli
bilgiyi ¢ok ¢esitli iletisim araclar1 kullanarak iletmektedir (Kasim, 2004, s. 138).

Sirketlerin temel amact daima kar elde etmek ve biiyiimektir. Kar amacinin gergeklesmesi iiretilen mal
ve hizmetlerin iyi pazarlanmasina baghdir. Aksi takdirde satislar diisecek disen satiglara paralel olarak
tretilen driiniin az olacagindan emek giciide disecektir. Bu baglamda satig sitketler icin Snemli
halkalardan biridir. Reklam faaliyeti sirketlerin gelecekleri icin 6nemli olup reklam ile birlikte sirket ulasmak
istedigi kitleye ulasirsa satilan mal ve hizmet miktari artacak buna paralel olarak karlilikta artacaktir.
Sirketlerin kar etmesiyle gelecekte yapilacak yatirim miktart da artacakur (Gazi, 2017, s. 20).

Reklam maliyetleri genel olarak reklam biitcesi icinde yer alan harcamalar olup reklaminin yapimi,
planlanmast ve kontroliine iliskin personel giderleri dahil olmak tizere tim harcama kalemlerinden
olugsmaktadir. Reklam maliyetleri pazarlama satis ve dagitim giderleri olarak veya diger isletme giderleri
olarak kabul edilmektedir. Reklam maliyetleri, tretim maliyetlerinin tamamlayict bir parcast degil,
pazarlama, satis ve dagiim giderlerinin Snemli bir parcasidir (Pfitzer, 2012, s. 97). Sirketler acisindan
reklam maliyetleri; televizyon, radyo reklamlari, gazete, dergi, kartvizit, internet, telefon rehberi,
dolmakalem, anahtarlik esantiyonlari, meslek ve adres katalogu, sat1 sayfalar, actk hava reklamlari, sinema
reklamlari, billboard vb. benzeri kalemler i¢in yapilan tim 6demeler reklam maliyetlerini olusturmaktadir
(Ozlkul, 2006, s. 32).

Reklam harcamalart icin ayrilan reklam biitgesi, belirli bir zaman diliminde reklam politikast icin
ayrilan finansal kaynaklarin toplamudir. Reklam biitgesi, reklama ayrilacak olan kaynaklarin tutarini ve hangi
reklam araglart arasinda dagitilmasint gerektigini gdsteren bir plandir. Sirketlerin pazarlama yoneticilerinin
karsilastiklarint en 6nemli sorunlardan bir tanesi reklamlar icin ayrilacak kaynaklarin ne kadar olmast
gerektigi ve hangi reklam araclart arasinda paylagtirilacagidir. Pazarlama giderlerinde reklama ayrilan biitge,
reklamin tretim giderleri ve kitle iletisim giderleri olarak ikiye ayrilir (Avery, 2005, s. 204).

Pazarlama satis dagitim giderleri icerisinde reklam giderleri 6nemli bir paya sahip olup en fazla biitce
ayrilan gider kalemlerinden biridir. Reklam maliyetleri genel olarak (Karacor ve Ceran, 2012, s. 61).

e TV, radyo, gazete, dergi, internet ve benzeri basin ve yayin kuruluslarina verilen reklamlara iligkin
giderleri,

e Reklam panolart (Billboardlar), toplu tasima araclari, otobiis duraklari, yeralti treni istasyonlari,
vapur iskelesine verilen ilanlar yoluyla yapilan reklam giderleri,

e Sportif faaliyetler icin yapilan reklam giderleri,

e  Sponsorluk yoluyla yapilan reklam giderleri,

e Reklam amaciyla yurtdisindan sanatcl, manken getirerek benzeri gosteriler diizenlenmesi amaciyla
yapilan reklam gidetleri,

e Satis kampanyalati yoluyla yapilan reklam gidetleri,

e Hediye veya esantiyon yoluyla yapilan reklam giderleri,

e Bayilikler araciyla yapilan reklam gidetleri,

e Bir malin tanitilmasi amaciyla bedelsiz verilen numuneler yoluyla yapilan reklam giderlerinden
olusur.

Reklam maliyetleri, Griiniin yasam siresinin 6nceden bilinmemesi ve gelecekle ilgili yeterli 6lcim

yapilamamasindan dolayt dénem gideri olarak degetrlendirilerek muhasebelestirilir. Fakat reklam

1231



CAKIR ve ASLAN
Pazarlama [letisimi Baglaminda Reklam Bileseni ve Reklam Maliyetlerinin Muhasebelestirilmesi

maliyetlerinin gelecek hesap dénemlerinde fayda saglayacagi halde aktiflestirilememesi ve dogrudan dénem
gideri olarak degerlendirilerek kaydedilmesi uygun degildir. Ornegin biiyikk bir reklam kampanyast
giderinin dénem gelirinden indirilmesi durumunda dénem sonuglarini 6nemli Slgiide etkileyeceginden
reklam maliyetlerini aktiflestirerek, Urlin yasam stresine gore gelecek dénemlere itfa yoluyla dagitilmasi
gerekir.

Tek diizen hesap planina “760-PAZARLAMA SATIS VE DAGITIM GIDERLERI HESABI”
alunda izlenen reklam maliyetlerinin nasil muhasebelestirilecegi konusunda Uluslararast Finansal
Raporlama Standartlarinda ve Turkiye Finansal Raporlama Standartlarinda agik hikim yer almamaktadir.
Uygulamada daha ¢ok reklam maliyetleri yapildiklart dénemle iliskilendirilerek dogrudan dénem gideri
olarak muhasebelestirilmesi benimsenmistir. Ancak yapilan reklam harcamalarinin tamaminin ve ya bir
kisminin gelecek dénemlerde de ekonomik fayda saglayacag: dusinildiginde aktiflestirilerek Grintin
yasam Omriine itfa payr olarak bolinmek suretiyle gidere dontstirilmesi donemsel ilkesi geregi daha
uygun olacaktir  (Ozkul, 2006, s. 60-61). Asagidaki Orneklerde reklam maliyetlerinin  nasil
mubhasebelestirilmesi gerektigine dair uygulamalara yer verilmistir.

Uygulama 1: Cakir Bilgisayar teknolojileri A.S 2018 yilinda yeni piyasaya strdiigii Griniin tanitilmast
icin 1.000.000 TL lik reklam kampanyast diizenlemistir. Bu tutar 180.000 TL KDV’si ile birlikte 1.180.000
TLlik senet dizenlenerek 6denmistir.

Birinci yontem: Dénem gideri olarak muhasebelestirme

Borg Alacak
760 Pazarlama Satiy Dagitim Giderleri 1.000.000
191 Indirilecek KDV 180.000
321 Borg Senetleri 1.180.000
Reklam Giderleri Kaydi

Dénem sonu 31.12.2018 yapilacak muhasebe kayds;

31.12.2018 Borg Alacak
631- Pazarlama Satis Dagiim Giderleri 1.000.000

761-Pazarlama Satiy Dagitim Giderleri yansitma 1.000.000
761- Pazarlama Satig Dagitim Giderleri yansitma 1.000.000

760 Pazarlama Satis Dagitim Giderleri 1.000.000
761- Pazarlama Satig Dagiim Giderleri yansitma 1.000.000

760 Pazarlama Satig Dagitim Giderleri 1.000.000

Reklamlarin isletmenin gelecekteki degeri tlzerinde Onemli etkileri olmasindan dolayr reklam
maliyetleri maddi olmayan duran varlik olarak degerlendirilmedir. Reklam maliyetlerinin finansal tablolara
dénem gideri olarak yansitilmast muhasebedeki donemsellik ilkesine uygun bir yaklasim degildir.
Reklamlarin yararlanma stireleri zaman icinde ve sektrden sektore farklilik géstermesinden dolayt reklam
maliyetleri sekt6r bazinda incelenmeli yararlanma stresi belirlendikten sonra itfa yolu ile faydali 6mrii
boyunca gidere doniistirilmelidir. Bu 6neri cercevesinde reklam harcamalarinin maliyetleri ilk donemlerde
titkenmeyip gelecek dénemlere yayilmasindan dolayt bu maliyetlerin bilancoda maddi olmayan duran varhik
grubundan yer almasi kendisinden beklenen fayda tiikendikce gidere donistiriilmesi daha dogru bir
yaklasim olacaktir (Ozkul, 2006, s. 62-64).

Uygulama 2: Yeni Uretimine baslanan Cakir marka otomobilinin ilk modeli olan Tunay’in triin
yasam 6mrii 5 yil olarak belirlenmistir. Uriiniin 5 yil boyunca pazarda kalacagi éngériilmektedir. Sirket
iriniin yasam seyri maliyet yontemini benimsemis olup bu yonteme gore reklam maliyetleri yillar itibari ile
azalmamakta reklam araclar farklilik gdstermektedir. Sirketin reklam stratejisine gore iriinin sunus ve
biyime dénemlerinde TV reklamlarina 6ncelik verilecek bunun yaninda radyo, fuar, Actkhava, internet
gibi reklam araclarindan da faydalaniacaktir. Uriiniin olgunluk ve doygunluk dénemleri ile son yil olan
pazardan c¢ekilme doénemlerinde reklam araglart olarak dergi, internet reklamlar planlanmis, son yil ise
internet, dergi, radyo, gazete ilanlar1 reklam araglari olarak kullamlacaktir. Reklam biitgesi beklenen satig
gelirlerinin %10 olarak benimsenmis olup tablo asagida gosterilmistir.
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Tablo 1. Reklam Biitgesi

SUNUS BUYUME OLGUNLUK DOYGUNLUK CEKILME TOPLAM
2014 2015 2016 2017 2018
BEKLENEN SATI$
GELIRLERI 5.000.000 6.000.000 9.000.000 10.000.000 11.000.000
REKLAM
HARCAMALARI
TV 1.000.000 1.500.000 3.500.000 5.500.000 6.000.000
RADYO 250.000 350.000 400.000 500.000 600.000
DERGI 380.000 400.000 450.000 500.000 550.000
INTERNET 1.800.000 2.000.000 2.300.000 2.500.000 2.600.000
GAZETE 250.000 300.000 300.000 400.000 470.000
FUAR 150.000 150.000 200.000 - -
ACIKHAVA 600.000 620.000 650.000 - -
REKLAM KOMISYON
GIDERI 320.000 350.000 350.000 400.000 430.000
SINEMA 150.000 230.000 250.000 - -
AJANS KOMISYON
GIDERI 100.000 100.000 600.000 200.000 350.000
TOPLAM 500.000 600.000 900.000 1.000.000 1.100.000 4.100.000

Reklam maliyetlerinin bilancoda aktiflestirilmesi durumunda trlintin yagsam 6émrii 5 yila yayilmasindan

dolayt sunus dénemi olan 2014 yilinda

Borg Alacak
267- Diger Maddi Olmayan Duran Varliklar 500.000
191 Indirilecek KDV 90.000
321 Borg Senetleri 590.000
Reklam Maliyet Kayd1
2014 yili d6nem sonunda itfa payi;
Bor¢ Alacak
760 Pazarlama Satiy Dagitim Giderleri 100.000
268- Birikmis Amortismanlar 100.000

2014 yili itfa pay1 100.000

Reklam maliyetleri, irlin yasam omri olan 4 yila yayilmast durumunda biiyiime dénemi olan 2015°de

yapilacak kayut;
Borg Alacak
267- Diger Maddi Olmayan Duran Varliklar 600.000
191 Indirilecek KDV 108.000
321 Borc¢ Senetleri 708.000
Reklam Maliyet Kayd1
2015 yili d6nem sonunda itfa payi;
Borg Alacak
760 Pazarlama Satig Dagitim Giderleri 220.000
268- Birikmis Amortismanlar 220.000
2014 yili itfa payr 100.000
2015 yili itfa payr 120.000
Reklam maliyetleri, olgunluk dénemi olan 3 yila yayilmast durumunda;
Borg Alacak
267- Diger Maddi Olmayan Duran Varliklar 900.000
191 Indirilecek KDV 162.000
321 Borc¢ Senetleri 1.062.000

Reklam Maliyet Kayd1
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2016 yili d6nem sonunda itfa payi;

Borg Alacak
760 Pazarlama Satig Dagitim Giderleri 400.000
268- Birikmis Amortismanlar 400.000
2014 yilt itfa payt 100.000
2015 yili itfa pay1 120.000
2016 yili itfa pay1 180.000

Reklam maliyetleri, 2 yila yayilmasi durumunda 2017 yilinda yapilacak kayzt;

Borg Alacak
267- Diger Maddi Olmayan Duran Varliklar 1.000.000
191 Inditilecck KDV 180.000
321 Borg Senetleri 1.180.000
Reklam Maliyet Kaydi
2017 yilt dénem sonunda itfa pay;
Borg Alacak
760 Pazarlama Satiy Dagitim Giderleri 600.000
268- Birikmis Amortismanlar 600.000

2014 yili itfa pay1 100.000
2015 yilt itfa pay1 120.000
2016 yil1 itfa pay1 180.000
2017 yil1 itfa pay1 200.000

Reklam maliyetleri dirtiniin yasam seyri olan 1 yila yayillmast durumunda 2018 yilinda yapilacak kayzt;

Borg Alacak
267- Diger Maddi Olmayan Duran Varliklar 1.100.000
191 Indirilecek KDV 198.000

321 Borc¢ Senetleri 1.298.000
Reklam Maliyet Kayd1

2018 yili d6nem sonunda itfa payi;

Borg Alacak
760 Pazarlama Satig Dagitim Giderleri 1.700.000
268- Birikmis Amortismanlar 1.700.000
2014 yilt itfa payt 100.000
2015 yilt itfa payt 120.000
2016 yili itfa pay1 180.000
2017 yilt itfa pay1 200.000
2018 yilt itfa pay1 1.100.000

Reklam maliyetleri Urliniin yasam stresince itfa edilmesinden dolayr reklam maliyetleri 2018 yili
sonunda tamamu itfa edilir.

Sonug ve Oneriler

Son yillarda internetin ve sosyal medyanin hayatimizdaki yerinin giderek artmasiyla; tiiketicilerin
edilgen rol tstlendigi reklam ve benzeri tutundurma faaliyetlerinin yogun bir sekilde stirdirtilmesinin yani
sira, tiketicilerin daha aktif rol aldiklari iletisim siireglerinin 6nemi de artmaktadir. Sirekli gelisen,
yenilenen bilgi iletisim teknolojilerinin giderek artan tiiketici/isletme ihtiyaglart ve musteri memnuniyetini
karsilayacak derecede bireyler, organizasyonlar, is stirecleri ve teknolojik anlamda revize edilmesi pazarlama
iletisim stireci icerisinde yer almaktadir.

Pazarlama iletisimi; pazarlama faaliyetlerini her tirldi iletisim kanallarini icerisine alan sosyal medya
kanallar ile gerceklestirmek ve bu faaliyetlerle ilgili paylasimlarda bulunmaktr. Misteriler ile iletisim
saglamak, misterilerde farkindalik yaratmak, Grinin tercih edilebilirligini artirmak, triin ve markay1 takip
eden kisi sayisit artirmak ve ilgili baglantilart sanal sitelere yonlendirmek gibi temel amaglar
bulunmaktadir. Pazarlama iletisiminin bagarisinin strdtrilebilit olmast icin reklam kanallarinin da aktif ve
etkin bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir.

Isletmeler, pazara sunduklart Griin ve hizmetlerden hedef kitlelerini haberdar etmek, kendi trin ve
hizmetlerinin digerlerinden farkhi yonlerini, avantajlarini, neden tercih edilmeleri gerektigini anlatabilmek
icin reklam yapmak zorundadir. Reklami yapilmayan triin ve hizmet, iyl bile olsa, hedef kitlesine
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tanitilmadigy, stirekli olarak hatirlatilmadigi durumda ancak ¢ok kiiclik bir pazar payina ulagacak veya
unutulup gidecektir. Bu nedenle reklamin, stireklilik 6zelligi gosteren ve bir Giriintin veya hizmetin pazarda
yer almasinda 6nemli bir isleve sahip olan bir olgu oldugu sOylenebilir. Ayrica tiketicinin begenisine
sunulan binlerce Urlin ve markanin pazarda benzer triinlerden farklilasma ¢abasinin ve her yil milyonlarca
liralik reklam biitceleri ayirmalarinin temel nedeni rekabetin yani sira titketicilere ulasmak ve tiiketicilere
varliklarini hissettirmektir.

Pazarlama satis dagiuim giderleri icerisinde reklam giderleri 6nemli bir paya sahip olup en fazla biitce
ayrilan gider kalemlerinden biridir. Reklam maliyetleri, Giriniin yasam stresinin 6nceden bilinmemesi ve
gelecekle ilgili  yeterli Ol¢lim  yapilamamasindan  dolayt dénem gideri olarak degerlendirilerek
muhasebelestirilir. Fakat reklam maliyetlerinin gelecek hesap dénemlerinde fayda saglayacagr halde
aktiflestirilememesi ve dogrudan dénem gideri olarak degerlendirilerek kaydedilmesi uygun degildir. Bu
nedenle reklam maliyetlerinin gelecek hesap dénemlerinde fayda saglayacagt halde aktiflestirilmeyip dénem
gideri olarak kaydedilmesi ve donem gelirlerinden diisiilmesi faaliyet sonuglarini 6nemli derecede
ctkilemektedir. Reklam maliyetlerinin aktiflestirilerek driiniin yasam stresince gelecek hesap dénemlerine
dagitilmasi daha dogru bir yaklasimdir.

Etik Beyan

“Pazarlama Iletisimi Baglaminda Reklam Bileseni ve Reklam Maliyetlerinin Muhasebelestirilmesi” bagliklt
calismanin yazim sirecinde bilimsel, etik ve alinti kurallarina uyulmus; toplanan veriler tizerinde herhangi
bir tahrifat yapdmamis ve bu calisma herhangi baska bir akademik yayin ortamina degerlendirme icin
gonderilmemistir”.
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EXTENDED ABSTRACT

Marketing refers to the process of meeting human needs and needs through change and thus creating
customer satisfaction and loyalty. Marketing communication, which emerges from the combination of
communication and marketing, has become a subject of much emphasis today. Developments in
communication technologies have significantly changed the structure of global economy and global
competition. This significant change has had a significant impact on marketing activities that enable
businesses to communicate with the outside world. According to Joseph, the strategic coordination and
coherence of marketing communication tools has become more vital and critical for results-oriented
companies than ever before.

In recent years, with the increasing importance of internet and social media in our lives; the
importance of communication processes in which consumers play a more active role is constantly
increasing, as well as the intensification of advertising and similar promotional activities in which
consumers play a passive role. As a result of the need to implement marketing communication activities
more effectively and in a planned manner in a period when communication technologies are developing
rapidly and mass and individual communication opportunities are remarkably increased, businesses are
increasingly engaged in advertising and promotion activities in addition to producing higher quality
products. They were directed. This raises the need for businesses to gain loyal customers, to engage in
more effective communication by establishing closer relationships with customers and stakeholders, and
to incur and advertise advertising costs.

The problem of how and to what extent the costs of advertising will be associated in the future is
raised because the product's life expectancy is not known in advance. Because of this problem, it is
important to consider whether advertising costs are recognized as expense or not, or whether advertising
costs will also benefit the company in future accounting periods. In our study, examples are given for both
cases, and in our opinion, advertising costs will be more beneficial in the future accounting periods and
the capitalization of the product will be a more accurate approach.
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