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Ozet

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin gegmisten bu yana uyguladiklar
fakat bilimsel temelleri son otuz yilda ortaya atilan iligskisel pazarlama kavrami,
geleneksel pazarlama anlayisinin artan rekabet kosullari neticesinde basarisiz olmasiyla
on plana ¢ikmugtir. Tirkiye’de artan muhasebe meslek mensubu sayisi, meslekte var
olma sartlarin1 zorlagtirmistir. Bu dogrultuda meslek mensuplarinin mevcut pazarlama
anlayislarin1 yenilemeleri ve farklilastirmalari zorunlu hale gelmistir. Bu caligmada
muhasebe meslek mensuplarmin miisteriler tarafindan tercih edilirlerken hangi
faktorlerin etkili oldugu ve bu faktdrlerin iligkisel pazarlama ile baglantis1 olup olmadigi
ortaya konulmustur. Denizli ilinden kolayda 6rnekleme yontemi ile tespit edilen
muhasebe hizmeti satin alan 755 isletmenin yoneticisine uygulanan anket ¢alismasinda,
meslek mensuplart ile neden galistiklari, tercih etme sebepleri, secerken nelere dikkat
ettikleri sorgulanmigtir. Veriler SPSS 15.0 programinda faktor analizine tabi tutulmus
ve dokuz temel faktore ulasilmistir. Bulunan sonuglar, meslek mensuplarinin miisteriler
tarafindan tercih edilmelerinde iligkisel pazarlamanin 6nemli bir etken oldugunu
gostermistir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel pazarlama, muhasebe meslek mensubu, faktor analizi
Abstract

The concept of relationship marketing, which the companies operating in service
industry adopted from past to present, but the scientific foundations of which have been
laid in the last thirty years, stand out with its failure due to the increasing conditions of
competition of traditional sense of marketing. The increasing number of members of
accounting profession in Turkey has complicated the conditions of survival in this
profession. Accordingly, it has been obligatory for the members of the profession to
renew and diversify their existing marketing sense. In this study, it was put forward
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which factors had an impact on customers to prefer the members of accounting
profession, and if these factors had a relationship with relations marketing. In the
survey study whih was conducted on 755 business managers that purchased accounting
service defined via convenience sampling method in Denizli region, it was questioned
why they worked with the members of the profession, why they preferred them and to
which points they paid attention in selection. The data were subjected to factor analysis
in SPSS 15.0 software and nine basic factors were obtained. The results presented that
relationshipmarketing had a significant impact on customers to prefer the members of
the profession.

Keywords: relationshipmarketing, member of accounting profession, factor analysis
1. Giris

20’nci yiizyilin son ¢eyreginde teknolojide yasanan hizli gelisim, kiiresellesme
stirecini hizlandirmis ve diinyayr ekonomik anlamda biiyiik bir koy haline getirmistir.
Globallesen diinyada isletmeler, geleneksel pazarlama modelleri ile basari
saglayamayacaklarint gormislerdir. Bu durum gerek is diinyasinda gerekse akademik
cevrede pazarlama alaninda yeni arayislara neden olmustur. Ne {iretirsen onu satarsin
donemi kapanmis, miisteri odakli iretim ve hizmet 6n plana ¢ikmistir. Rekabet ise son
yillarda hi¢ olmadigr kadar sertlesmis, mevcut miisterinin elde tutulmasi ve yeni
miisterilerin kazanimi isletmeler i¢in dnemli bir sorun haline gelmistir. Ozellikle hizmet
sektorlinde sunulan {irliniin soyut olmasi, liretim ile tiiketimin ayn1 anda gerceklesmesi,
satilan hizmetin basarisini, sunan kisinin miisteri ile olan iligkisi belirlemektedir.
Isletmelerin miisteriyle sicak ve kalict iliskiler kurabilmesi ve bu durumun
stirdiiriilebilirligi, hizmet pazarlamasinin 6nemli faktdrlerinden biri haline gelmistir.

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren ve bagimsiz c¢alisan muhasebe meslek
mensuplarinin sayist Tablo 1’den de anlasilacagi lizere son yillarda hizli bir artig
gostermistir. Bu artis sektdrdeki rekabeti arttirmis ve meslek mensuplarinin pazar
paylarint azaltmistir. Mevcut miikelleflerini ellerinde tutmak ve yeni miikellefler
kazanmak serbest ¢alisan muhasebe biirolar1 i¢in 6nemli bir sorun haline gelmistir. 1989
yilinda 3568 sayili Serbest Muhasebecilik, Serbest Muhasebeci Mali Miisavirlik ve
Yeminli Mali Miisavirlik Kanunun ¢ikarilmasiyla meslek mensuplarinin gorev tanimlari
ve kriterleri belirlenmistir. 2008 yilina kadar meslekte {i¢ farkli kategoride
siniflandirilan meslek mensuplar,, son degisiklikle Serbest Muhasebeci Mali
Miisavir(SMMM) ve Yeminli Mali Miisavir(YMM) olmak {izere ikiye ayrilmiglardir.
2008 yilindan once Serbest Muhasebeci linvanina sahip meslek mensuplarina sinav
yoluyla SMMM olma yolu agilmis, sinavlarda basarisiz olanlarin ise emeklilige kadar
ayni linvanla devam etmelerine karar verilmistir.

Tablo 1: Yillara Gore Meslek Mensubu Sayilari

DONEM SM-SMM YMM TOPLAM
1995 39.367 2.402 41.769
2008 71.679 3.815 75.494
2013 88.147 4.071 92.418

Kaynak: TURMOB Faaliyet Raporlari-1995-2008-2013
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Bagimsiz calisan ve miisterilerinden elde ettikleri serbest meslek kazanci ile
ayakta duran muhasebe biirolar1 artan rekabet kosullarinda faaliyet gosterebilmek igin
hizmet kalitelerini siirekli yukarida tutmak ve miisteri memnuniyetini saglamak
zorundadir. Degisen piyasa sartlarinda 3568 sayili yasa ¢er¢evesinde ¢alisan muhasebe
biirolarinin, diger hizmet sektorlerinde oldugu gibi geleneksel pazarlamanin, pazarlama
karmasina (iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma) bagl kalarak islerini yiiritmeleri miimkiin
degildir. Karmanin en Onemli ayaklar1 sayilabilecek fiyat ve tutundurma gabalari
yasalarla smirlandirilmistir. 21 Kasim 2007 tarihinde Resmi Gazete’de yayinlanan
Serbest Muhasebecilik, Serbest Muhasebeci Mali Miisavirlik ve Yeminli Mali
Miisavirlik Mesleklerine Iliskin Haks1z Rekabet ve Reklam Yasag: Yonetmeligi’ne gore
“Meslek mensuplaribir diger meslek mensubu ile sézlesmesi bulunan is sahipleri ile
sOzlesme yapamaz. Birlik tarafindan belirlenen asgari {icretin altinda {icret talep edemez
veya lcretsiz hizmet veremez. Basin yayin yoluyla organizasyon yapip reklamini
yayimlatamaz. Birlik¢ce belirlenen tabela disinda tabela, 1s1kli reklam veya pano
kullanamaz.Marka tescilinde bulunamaz.”

Bu baglamda, hizmet sektoriinde yer alan muhasebe biirolari, miisterilerinin
ithtiyaglarin1 optimum bir sekilde karsilayarak miisteri tatmini saglamak zorundadir
(Ustaahmetogluvd., 2008, s.240). Diger sektorlerde birgok firmanin rahatlikla miisteri
bulmak ve tutundurmak i¢in yapabilecegi, fiyat indirimleri, promosyonlar, reklam ve
markalagma gibi faaliyetler meslek mensuplari i¢in s6z konusu degildir. Miisteriyi elde
tutmak icin meslek mensuplari, farklilasmaya giderek miisterinin kendisini 6zel olarak
hissedecegi, giivene dayali karsilikli uzun siireli bir iliski kurmak zorundadir. Miisteriyi
tanimak, anlamak ve ona uygun c¢oOziimler sunmak zorunlu hale gelmistir (Arl,
2013,s.61). Miisterilerle kurulacak uzun donemli kazan-kazan anlayigina dayali bir
iliski, hem mevcut miisterinin elde tutulmasini saglayacak hem de reklam yapmasi
kisitlanan meslek mensubu adina miisterisinin referans olmasi, yeni misteriler
kazandirma anlaminda ¢ok 6nemli olacaktir.Bu sebeplerle “En iyi reklam tatmin olmus
misteridir” sozlii meslek mensuplar1 tarafindan benimsenmelidir. Temelinde miisteri
odakli, giivene dayali uzun siireli iliskiler kurmak olan iligkisel pazarlama anlayisi,
meslek mensuplariin miisterileri ile caligmalarinda referans olmalidir.

Bu calisma ile, meslek mensuplarinin sunduklar1 hizmetin miisterileri tarafindan
algilaniginin iliskisel pazarlama anlayis1 dogrultusunda degerlendirilmesi ve iligki tespiti
amaclanmistir. Bu dogrultuda hazirlanan bir anket calismast meslek mensuplarindan
hizmet satin alan isletme yoneticilerine uygulanmis ve sonuglar faktdr analizi
kullanilarak anlamlandirilmistir.

2. Teorik Cerceve ve Literatiir Taramasi

2.1. Tliskisel Pazarlama

Iliskisel pazarlamanin temel odak noktasi birey olup, isletmelerin kitlelere degil,
bireylere yonelmesi gerektigi, kisisel bilgi aligverisinin kritik 6nem tasidigi, miisteri
tatmininin temel nokta olmasi gerektigi iizerinde durmaktadir. Bilgi aligverisi, karsilikli

giivenin olusabilmesi adina yogun ve sicak tutulmalidir. Fakat iki tarafinda kuracagi
iliskide 1yi niyet tagimasi, kendi ¢ikar1 adina manipiilasyon yapmamasi sarttir.

Iliskisel pazarlamayr kavramsal olarak ilk ortaya atan 1983 yilinda Berry
olmustur.Berry’in tanimina goreiliski pazarlamasi, miisteri iligkilerini cazibeli hale
getirmek, siirdiirmek ve gelistirmektir (Giilmez ve Kitapci, 2003, s.82). Berry’den sonra
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Ravard ve Gronroos (1996) iliskisel pazarlamayi tanimlarken, amacin daha karh
misteriler bulmak ve mevcut miisterileri korumak olduguna deginmislerdir.

Oztiirk (1998) iliskisel pazarlamay1, bir sirketin bireysel miisterilerini adlariyla
belirlemek, sirket ve miisterileri arasinda bir¢ok islemi kapsayacak bir iligki yaratmak
ve bu iligkiyl miisterilerin ve sirketin yararina yonetmek icin genis bir yelpazedeki
pazarlama, satis, iletisim, hizmet ve miisteri yaklagimini kullanmak seklinde
tanimlamustir.

Iliskisel pazarlamanin en temel amaglardan biri, mevcut miisterilerle uzun siireli
uyumlu bir iliski kurabilmektir. Bu iligkinin kurulabilmesi igin temel Ogeler Arh
(2013)’ya gore verilen hizmetin kalitesinin arttirilmasi, isletmede calisan personelin
kalifiye olmas1 ve mutlaka bu siirece destek olmasidir. Ayrica isletmeler miisterilerinin
0zel giinlerine iliskin tarihleri bilmeli, miisterinin istek, arzu ve ihtiyag¢lart gibi bilgileri
iceren veri tabanlar1 olusturulmali ve kiginin kendisini 6zel ve degerli hissedebilecegi
0zel hizmet sunabilecek siiregler gelistirmelidir.

2.1.1. Nliskisel Pazarlama Yaklasimlar

Iliskisel pazarlamanim temel amaci miisteriyle uzun siireli giivene dayali bir bag
kurulmasini saglamaktir. Temel prensipleri;

a) Karsilikl1 Giivene Dayal1 Yakin ve Sicak iliski

Miisterinin bir hizmet ya da {irlin satin alirken, satin alma kararini etkileyen en
onemli faktorlerden birisi saticiya inanmasi ve giivenmesidir. Odenecek bedele karsilik
saglanacak faydanin maksimum olmas1 beklenmektedir. iliskisel pazarlama anlayisinda,
misteri kendini 6zel ve degerli hissetmelidir. Miisteriyi iyi dinlemek, gercek ihtiyacini
saptamak ve buna yonelik hizmetlerle miisteri tatminini saglamak gerekir. Satis dncesi
kurulan sicak iligki, miisteri devamlilig1 da diisiiniiliip, satis sonrasina da tasinmalidir
(Arly, 2013).

b) Paydas Olarak Gorme

Gummesson (1996)’a gore iliskisel pazarlama hem i¢ hem de dis miisterileri birer
paydas olarak gdérmeyi gerektiren bir pazarlama yaklasimidir. Isletme sadece dis
miisterileri ile degil calisanlar, tedarik¢ileri ve dagitim kanallariyla da yakin ve sicak
bir iliski icerisinde olmalidir. Miisteriyle olan iligkiyi sadece parasal olarak
degerlendirmek yanlis olacaktir. Miisteriler, isletmenin devamliligini saglayan birer
paydas olarak goriilmelidir.

€) Miisteriyi Elde Tutmak ve Korumak

Iliskisel pazarlamanin esas ilgilendigi konu mevcut miisterilerinin korunmasidir.
Miisterilerin sadik olabilmesi i¢in mutlaka kendilerini 6zel ve degerli hissetmeleri
saglanmalidir. Miisteri, fiyat, alinan hizmet ve saglanan fayda yoniinden tam tatmin
olmak zorundadir. Sadik miisterilerin korunmasi adina gerekirse ekstra fedakarlik
yapilmalidir. Yeni miisteri bulunmasinin isletme acisindan maliyeti ¢ok daha yiiksek
olacaktir.Karakas(2006)’a gore, firma sadik miisterilere 6zel hizmetler sunulmali ve
hizmet bedellerinde onlar1 farkli hissettirecek indirim ya da 6deme kolayliklar
saglamalidir.
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2.1.2.1liskisel Pazarlamada Basar1 Faktorleri

lliskisel pazarlamasinin amaci, diger pazarlama stratejilerinde oldugu gibi,
miisteri sadakati olusturmak ve miisterinin satin alma kararimi kolaylagtirarak, isletme
satiglarini arttirmaktir. Isletmepazarlama faaliyetlerinde iliskisel pazarlamay1 kullanmak
istiyorsa, basarili olabilmek i¢in asagidaki hususlara dikkat etmelidir(Finnigan, 2012):

a) Misteri ile isletme arasindaki iletisim kanallar siirekli agik ve hizli olmalidir. Bunun
i¢cin teknolojiden yararlanilmali (web sitesi, yardim hatt1 gibi), miisteri istedigi anda
bilgiye kolay ulasabilmelidir.

b) Miisteri iliskilerinde basarili olabilmek i¢in, miisteri ile temas halinde olan personel
ozellikle isinde uzman kalifiye ve iletisimi giiclii insanlar arasindan sec¢ilmelidir.
Gerektiginde egitimler verilerek personelin siirekli gelisimi saglanmalidir. Ise yeni
baslayan personele mutlaka firma ve miisteriler hakkinda oryantasyon egitimleri
verilmelidir.

c) Isletme ile uzun siiredir calisan sadik miisterilere kendilerini 6zel hissetmeleri
saglanmalidir. Bunun i¢in miisteri verileri saklanmali ve 6zel giinlerinde
(dogumgiinti, evlilik yildoniimleri gibi) hediye ve benzeri kisiye 6zel kampanyalar
sunulmalidir.

d) Misteriler isletme ile ¢alisirken kendilerini giivende, rahat ve huzurlu
hissettirilmelidirler. Isletme calisma ofislerini, hem calisanlarin hem de
miisterilerinin konforunu diisiinerek tasarlamalidir. Ofisin konumu ve ulasilabilirligi
de miisteri i¢in 6nem arz etmektedir.

e) lyi dizayn edilmis ve kullanim1 kolay bir website kurulmali, miisterininbu sayede her
tiirlii bilgiye hizli ve kolay bir sekilde ulasabilmesi saglanmalidir.

2.2. Literatiir

1970’ li yillarda ortaya g¢ikan petrol krizinin tetikledigi ekonomik durgunluk,
isletmelerde geleneksel pazarlama modellerinin yeterliliginin sorgulanmasina neden
olmus ve oOzellikle hizmet sektoriinde birey odakli, miisteri tatminine ve sicak uzun
stireli iliskilere, marka sadakatine dnem veren iliskisel pazarlama kavraminin ortaya
ctkmasina neden olmustur. Iliskisel pazarlama kavrami, ilk olarak 1983 yilinda Berry
tarafindan ortaya atilmig olup ilk yillarda daha ¢ok hizmet pazarlamasi alaninda
uygulamast diisiiniilmiis, sonraki yillarda fiirlin pazarlamasinda kullanilabilecegi
tartistlmistir. Gummesson’ a gore iliskisel pazarlama, pazarlamay: iliski, aglar ve
etkilesim olarak bir biitiin halinde gérmektir. iliski en az 2 tarafla meydana gelir. Bunlar
iretici ve tiiketicidir. Bunlarin arasindaki etkilesim arttikga iliski seviyesi yiikselir.
Morgan ve Hunt (1994), yaptiklarn c¢alismada iliskisel pazarlamanin isletmenin
kurulusundan gelisimine ve devam eden siirecte tiim yasami boyunca yalnizca
tiikketicilerle degil, iireticilerle, hizmet saglayanlarla, devletle, rakipleriyle ve ¢alisanlarla
uygulamas1 gereken bir pazarlama anlayis1 oldugunu ifade etmistir. Gummesson 1994
yilinda yaptig1 calismada pazarlamanin 4p kavramindan iliski pazarlamasimin 30r sine
gidisi 30 faktorde agiklamistir. Tek (1999)’e gore iliskisel pazarlama, 6zellikle hizmet
isletmelerinde uygulanmak {izere, miisterilerinin sadakatini artirmak ve mevcut
misterilerle daha biiyiik hacimli ve tekrar ig yapmak amaciyla miisterilerle daha yakin
ve duygusallig1 da igeren uzun dénemli iligkiler gelistirmeye doniik olarak tasarlanan bir
pazarlama stratejisi ve politikasidir.

Iliskisel pazarlamanin hizmet sektoriindeki etkilerine dayali yapilan ¢alismalar
literatiirde 6nemli bir yer tutmaktadir. Arli (2013) tarafindan yapilan ¢aligmada,marina
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hizmeti sunan isletmelerin miisterilerinin yonetimden beklentilerini sorgulamistir.
Marina isletmelerinde iliskisel pazarlama uygulamalarinin miisteri sadakati olusturma
ve davramigsal niyetleri belirlemede Onemli bir etkisinin oldugunu saptamistir.
Haciefendioglu ve Colular (2008) tarafindan yapilan c¢alismada ise, iliskisel
pazarlamanin otel isletmelerindeki etkisini ve miisteri giiveni kazanmanin gerekliligini
Olcmeyi amaglamistir. Calisma sonucunda ulasilan bulgulara gore, miisteri glivenini
etkileyen faktorler somut varliklar, giiven asilama, tavsiye edilebilirlik, heveslilik,
ambiyans ve empati olarak tespit edilmistir. Bu faktorlerin tamami miisteri giivenindeki
degisimlerin yaklasik % 71’ini agiklamaktadir. Calismada ayrica iliskisel pazarlamanin
miisteri gliveni kazanmadaki rolii anlatilmistir. Yurdakul ve Dalkili¢ (2006) tarafindan
yapilan ¢alismada, Kiitahya ilinde bulunan sigorta acentelerinin miisterileri {izerine
yapilan bir arastirmada, iligskisel pazarlamanin misteriler lizerindeki muhtemel etkileri
incelenmistir. Calisma sonucunda iligkisel pazarlama faaliyetlerini kullanan sigorta
acentelerinin miisteri sadakatinde daha basarili olduklar1 gézlemlenmistir. Ozdemir ve
Kocak (2012) ise caligmalarinda, tiiketicilerin marka sadakatine sahip olabilmesi i¢in
sadece markanin istikrarinin yeterli olmadigini ve tiiketici ile isletme arasinda giivene
dayal1 bir iligkinin varliginin gerekli oldugu tespit edilmistir.

Hizmet pazarlayan muhasebe biirolari i¢in yapilan calismalar incelendiginde,
genellikle calisanlarin ve miisterilerin beklentileri iizerinde yogunlastigigoriilmektedir.
Ustaahmetoglu vd. (2013) tarafindan yapilan ¢alismada, muhasebe biirolarindan hizmet
alan miisterilerin beklentilerinin ve algilarinin tespiti hedeflenmistir. Miisterilerin
ozellikle giivenilirlik alaninda beklentilerinin  karsilandigr = goriilmiistiir. Bunun
nedeninin miisterinin muhasebeciyle ¢ok siki ve yakin bir iligki igerisinde olmasi ve
tanidig1 giivendigi insanlarin tavsiyesi neticesinde muhasebecisiyle ¢alismasindan
kaynaklandig1 tespit edilmistir. Yanik vd. (2012) tarafindan yapilan ¢alismada ise,
muhasebe meslek c¢alisanlarinin hizmet kalitesi algilamasi ve beklentilerinin tespiti
amaglanmistir. Calisma sonucunda ¢alisanlarin fiziksel, gilivenilirlik ve empati
boyutunda beklentilerinden farkli algilara sahip olduklar1 saptanmais, heveslilik ve giiven
boyutunda ise beklentileri ile algilari arasinda bir fark gozlemlenememistir. Erol (2007)
tarafindan hazirlanan muhasebe hizmeti alan miisterilerin muhasebe meslek
mensubundan  beklentilerinin  arastirildigt  ¢alismanin  sonucunda, miisterilerin
beklentileri dort faktdrde toplanmig ve bunlar sirasiyla“iletisim”, “sorumluluk™, “bilgi”
ve “davramig” olarak aciklamistir. Constantin ve Anton (2011) tarafindan
yapilangalismada, muhasebe hizmeti saglayan firmalarin miisterileri ile muhasebe
bilgilerine dayanan, karsilikli anlayis, empati, dogruluk ve sabir gerektiren bir iligki
kurmalar1 gerektigini bu sayede miisterileriyle uzun siireli bir iliski icerisinde olacaklari
ve onlar1 bu sayede elde tutabilecekleritespit edilmistir. Sayilan gerekliliklerin iliskisel
pazarlamanin da temellerini olusturdugu aktarilmistir.

3. Arastirmanin Yoéntemi

Arastirmada kullanilan veri toplama yontemi ankettir. Anket, siire ve maliyet
unsurlar1 dikkate alinarak, Denizli ilinde faaliyet gosteren isletmeler arasindan, kolayda
ornekleme yoluyla secilen 829 isletmeye uygulanmistir. Bu durum ¢aligmanin kisitini
olusturmaktadir.

Isletme Aragtirmalart Dergisi 162 Journal of Business Research-Tiirk



Y. Kaya — S. Ozdemir 6/4 (2014) 157-171

Anket formunun ilk boélimiinde isletmelerin faaliyet alanlarini, miikellefiyet
cesitlerini, defter tutma yontemlerini ve mali miisavirleri ile calisma stirelerinin tespitine
yonelik dort soru bulunmaktadir. Verilerin ¢oziimlenmesinde frekans analizi yontemi
kullanilmistir.

Anketin ikinci boliimiinde meslek mensuplarinin sunduklar1 hizmetin miisteriler
tarafindan algilaniginin tespitine yonelik,mesleki deneyimler sonucu gozlem yoluyla ve
literatiirde yer alan benzer ¢alismalardan esinlenilerek tespit edilmis 37 adet farkli tutum
alt alta siralanmis ve ifadelerin karsisina “Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum, Emin
Degilim, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum” big¢iminde derecelendirilmis besli
Likert Olgegi bulunmaktadir. Verilerin ¢dziimlenmesinde faktdr analizi yontemi
kullanilmistir. Elde edilen veriler SPSS 15.0 for Windows bilgisayar programi
kullanilarak analiz edilmistir.

4. Arastirmanin bulgular

4.1. Isletmelerin Genel Ozellikleri

Arastirmaya isletmelerin genel 6zellikleri, sorulan dort soruya uygulanan yiizdelik
tablo yontemi ile Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: isletmelerin Genel Ozellikleri

Frekans Yiizde(%)

1. Isletmenin Faaliyet Alam

Ticari 695 83,8

Sinai 14 1,7

Hizmet 120 14,5

2. Miikellefiyet Cesidi

Gelir Vergisi 722 87,1

Kurumlar Vergisi 107 12,9

3. Defter Tutma Yontemi

Muhasebe Biirosu 755 91,1

Muhasebe Elemani 74 8,9

4. Halen Cahisilan Mali Miisavirle ile Calisma Siiresi

1-3Yil 218 26,3

3-6Yil 235 28,3

6-9Yil 166 20,0

9 Yil ve Uzeri 210 25,3
Not: n= 829

Tablo 2 incelendiginde, aragtirmaya katilan isletmelerin % 83,8’inin ticari, %
14,5’inin hizmet ve % 1,7’sinin sinai alanda faaliyet gosterdigi goriilmektedir.
Isletmelerin miikellefiyetgesitleri incelendiginde % 87,1’inin gelir vergisi ve %
8,9’unun kurumlar vergisi miikellefi oldugu tespit edilmistir. Isletmelerin defter tutma
yontemleri incelendiginde ise, % 91,1’ inin muhasebe biirolarindan hizmet satin aldiklari
ve % 8,9’unun ise muhasebe elemani calistirdiklart belirlenmistir. Bu durum
isletmelerin defter tutma yontemi olarak biiyilk oranda muhasebe biirolarini tercih
ettigini géstermektedir.

Arastirmaya katilan isletmelerin halen calistiklar1 mali miisavir ile calisma
siireleri incelendiginde, % 26,3 iiniin 1-3 yil, % 28,3’{inilin 3-6 y1l, % 20,0’sinin 6-9 yil
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ve % 25,3’linlin 9 yildan fazla ayn1 mali miisavir ile ¢alistig1 goriilmektedir. Bu durum
isletmelerin mali miisavirleri ile daha ¢ok uzun vadeli ¢alisma egiliminde oldugunu
gostermektedir.

4.2. Meslek Mensuplarimin Sunduklar1 Hizmetin Miisteriler Tarafindan
Algilanisi

Aragtirmaya katilan isletmelerin, meslek mensuplarinin sunduklar1 hizmeti
algilama durumlarimi tespit etmeye yonelik belirlenen 37 adet farkli tutumun
giivenilirligi Cronbach’s Alpha yontemi ile dlgiilmiis ve Alpha katsayis1 0,850 olarak
saptanmistir. Sosyal bilim aragtirmalarinda minimum giivenilirlik diizeyinin 0,700
olmasi yeterli kabul edildiginden, arastirmada saglanan giivenilirlik diizeyinin yeterli
oldugu ifade edilebilir.

Anketi cevaplayan 829 isletmenin 755’1 meslek mensuplarindan hizmet satin
almaktadir. 74 isletme ise biinyesinde meslek mensubu calistirdigi i¢in bagimsiz meslek
mensuplarindan hizmet almamaktadir. Bu sebeple faktor analizi 755 isletmeden elde
edilen veriler dogrultusunda gergeklestirilmistir. Faktor analizinde toplanan verilerin
orneklem biiylkligiiniin yeterliligi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) analizi yapilarak tespit
edilmistir. Analiz sonucu KMO degerinin 0,835 oldugu tespit edilmistir. Faktor
analizinin yapilabilmesi i¢in minimum degerin 0,500 olmasi, faktdr analizi igin
orneklem Dbiiyiikligliniin yeterli oldugunu gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2002)
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004).

Tiim etkenlerin i¢inde bulundugu ilk faktor analizinde, meslek mensuplarinin
sunduklar1 hizmetin miisteri tarafindan algilanisi on temel faktdrde toplanmistir. Bu on
temel faktoriin toplam agiklayicilik diizeyi % 54,34°tiir. Ardindan on temel faktor
icinde yer almayan dort etken tespit edilerek ¢ikarilmis ve faktor analizi yenilenmistir.
Yapilan ikinci faktor analizinde tutumlar yine dokuz temel faktorde toplanmistir. Bu
dokuz faktoriin toplam agiklayicilik diizeyi % 51,41’ dir.

Tablo 3’de de goriildiigii iizere, uygulanan faktor analizi sonucunda dokuz temel
faktdreulasilmistir. Bu faktorler “Bire-Bir Iliski Kurma”, “Imaj”, “Fiziksel Imkanlar”,
“Mesleki Bilgi”, “Hizmet Bedelinde Kolaylik”, “Ozel Hizmet”, “Paydas Olarak
Gorme”, “Iletisim” ve “Yakin Sicak Ilgi” olarak adlandirilmistir.

Birinci faktdr olan “Bire-Bir Iliski Kurma™ 0,709 giivenilirlik seviyesinde toplam
varyansin % 7,30’unun agiklamakta olup, alti etkeni biinyesinde barindirmaktadir.
Ikinci faktdr olan “Imaj” 0,700 giivenilirlik seviyesinde toplam varyansin % 7,02’sinin
agiklamakta olup, dort etkeni biinyesinde barmdirmaktadir. Ugiincii faktdr olan
“Fiziksel Imkanlar” 0,728 giivenilirlik seviyesinde toplam varyansin % 6,76 sinin
aciklamakta olup, bes etkeni biinyesinde barindirmaktadir. Dordiincii faktor olan
“Mesleki Bilgi” 0,550 giivenilirlik seviyesinde toplam varyansin % 6,05’nin
aciklamakta olup, dort etkeni bilinyesinde barindirmaktadir. Besinci faktor olan “Hizmet
Bedelinde Kolaylik” 0,624 giivenilirlik seviyesinde toplam varyansmn % 5,88’inin
agiklamakta olup, dort etkeni biinyesinde barmdirmaktadir. Altinc1 faktdr olan “Ozel
Hizmet” 0,535 giivenilirlik seviyesinde toplam varyansin % 5,67 sinin agiklamakta
olup, ii¢ etkeni biinyesinde barindirmaktadir. Yedinci faktér olan ‘“Paydas Olarak
Gorme” 0,468 giivenilirlik seviyesinde toplam varyansin % 4,49’unun agiklamakta
olup, ii¢ etkeni biinyesinde barmdirmaktadir. Sekizinci faktdr olan “Iletisim” 0,514
giivenilirlik seviyesinde toplam varyansin % 4,24’{inlin acgiklamakta olup, ii¢ etkeni
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biinyesinde barindirmaktadir. Dokuzuncu faktér olan “Yakin Sicak Ilgi” 0,424
giivenilirlik seviyesinde toplam varyansin % 4,00’iinii aciklamakta olup, {i¢ etkeni

blinyesinde barindirmaktadir.

Tablo 3: Meslek Mensuplarinin Sunduklar: Hizmetin Miisteriler Tarafindan

Algilanisi
Varyansi
Faktoriin Ad1 Soru ifadesi F?ktor. Agiklama Giivenilirlik
Yiikleri Oram
(%)
Isdisinda da benimle dostluk ve arkadashkkurmasionemlidir. 0,651
Is yerimi diizenli olarak ziyaret etmelidir. 0,635
Hljzrﬂnet Ve'rd'igibﬁronun fiziki donanimi ve goriiniisii benim 0624
BIRE-BIR gﬁinfﬁhf . dik olmal birebir raki
fLiSKi ; gietmeme sadik olmali birebir rakip 0,482 7,300 0,709
KURMA isletmelerindanismanligintyapmamalidir.
Beni bir dostu gibi goriipgerektiginde eleman segimi ve 0417
diger konularda da bana yardimciolmasi gerekir. '
Bana ve isletmemedeger vermeli, 6nemlioldugumuz 0411
hissettirmelidir. '
Daima sik ve temiz giyinmelidir. 0,775
Diksiyonu diizgiinolmalidir. 0,718
iMAJ Sempatik olmalidir. 0,646 7,022 0,700
Biirosunu ziyaret ettiimde beni iyi agirlamali ve 0547
misafirperverlik gostermelidir. '
Miisterisayisi fazla mali miisavirlecaligmak daha dogrudur. 0,737
Mali miisavirim benzer sektérdekimiisterilerle de 0.686
caligmalidir. '
FiZiKSEL Biirosununbulundugu konum sehrinsegkin ve merkezi
IMKANLAR yerinde olmalidir. 0,664 6,759 0,728
Biirosundagelistirdigi eleman sayis1 benim i¢inénemlidir. 0,500
Biirokratik iglerde yardimci olabilmesi 0458
icingevresiningenisolmasi benim i¢indnemlidir. '
Mali mevzuata hakim olmas: gereklidir. 0,761
bD.cleg.isen ilgil_i .1.<anur11_ (\i/e yonetmelikler ile ilgili en kisa siirede 0728
. ilgi vermesi onemlidir. '
M]EISI{J(EIK 1 Aradigimdaulasabilmem ve 0505 6,046 0,550
sordugumsorularidogrucevaplandirabilmesi gereklidir. '
Hizmet verdigibiironunisyerimeyakinolmasi benim 0452
i¢indnemlidir. '
Uzun yll.lar.dlr gallsl_yorsak yeni rpi%sterilerine gore daha 0749
uygun bir fiyattan hizmet vermelidir. '
HiZMET Gerektigi_nde fi_dc_emelerde yardime1 olmali, esnek 0,666
BEDELINDE davranabilmelidir. ' 5,878 0,624
KOLAYLIK Vermis oldugu hizmet karsiliginda aldigi ticretin minimum 0.650
seviyede olmasi gereklidir. '
Danigtigim konularda ekstra ticret istememelidir. 0,576
Mali miisavirim bir denetmen gibi degil bir dost gibi 0695
isletmeme hizmet etmelidir. '
) Ulkenin genel ekonomik durumu ve sektériimdeki diger 0.653
OZEL HiZMET | isletmeler hakkinda bilgi aligverisinde bulunabilmeliyim. ' 5,665 0,535
Isletmeme sadece miisterisi olarak degil is ortag1 gibi
davranmali ve bana isimi daha iyi yapabilmem igin 6neriler 0,497
sunmali, danigmanlik yapmalidir.
Sik sik mali miisavir degistirmek isimde sikintilar 0698
PAYDAS yaratabilir. '
OLARAK Uzun yillar ayni mali miisavirle ¢alismayi tercih ederim. 0,648 4,490 0,468
GORME Isletmem hakkinda elde ettigi bilgileri {igiincii kisilerle 0568
paylagsmamasi gerekir. '
Telefonla belirli periyodlarda aramasi ve yapilmasi gereken 0680
ILETIiSIiM isleri hatirlatmas1 benim i¢in 6nemlidir. ' 4,243 0,514
Karsilikli giiven duymamiz gereklidir. 0,462
YAKIN SICAK | Benimle iyi iligkiler kurmasi ve diger islerimde de yardimei 0697 4.004 0424
ILGI olmas1 6nemlidir. ' ' '
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Isletmemi disardan temsil eden bir birey olmasindan 6tiirii, 0553
kilik kiyafeti ve yasam tarzi benim i¢in dnemlidir.. '

TOPLAM 51,407

5. Sonug¢ ve Oneriler

1989 yilindan bu yana 3568 sayili meslek kanunu ile Orgiitlenen muhasebe
meslegi, Tirkiye’de calisanlar acisindan degerlendirildiginde bagimli ve bagimsiz
calisanlar olmak tizere iki ayr1 gruba ayrilmistir. Calismaya konu olan grup, mesleki
yeterliliklerini kazanarak bagimsiz ¢alisan ve miisterilerine muhasebe hizmeti sunan
meslek mensuplaridir. Verilen hizmet, isin uzmanlik gerektirmesi neticesinde ¢ok
degerli ve 6zel olsa da, yillar igerisinde egitimli ve kalifiye ¢alisan sayisinin artmasi ile
sektorde ciddi bir rekabetortami ortaya ¢ikmistir. Muhasebe biirolarinin basarisi igin
artik sadece mesleki bilgi birikimi ve isin titiz yapilmasi yeterli olmamakta; miisterinin
kendini rahat ve gilivende hissettigi bir yer haline gelmesi de basari sartlarindan biri
haline gelmistir. Meslekte asgari iicret tarifesinin olmasi, haksiz rekabetin onlenmesi
adina ¢ikarilan reklam ve tabela yasaklari, daha ¢ok miisteriye ulasmak zorunda olan
biirolarin iglerini zorlastirmaktadir. Mevcut rekabet ortami ve yasalardan 6tiirii meslek
mensuplari, hizmet sunarken verdikleri hizmetin pazarlamasi ve miisterinin elde
tutulmasi konusuna da 6nem vermek zorundadirlar. Meslek mensuplarinin pazarlama
faaliyetlerinde, son yillarda 6nemi artan iligskisel pazarlama faaliyetlerinin 6n plana
ciktig1 goriilmektedir.

lliskisel pazarlama, hizmet pazarlamas: alaninda miisterilerle yakin ve sicak bir
iligki kurarak gilivene dayali kazan-kazan anlayisin1 benimseyen bir yaklasimdir. Bu
calismada, iligkisel pazarlama ile meslek mensuplar tarafindan verilen muhasebe
hizmeti arasindaki bag sorgulanmistir. Meslek mensuplarindan hizmet satin alan
kolayda ornekleme metoduyla Denizli ilinden segilen 755 isletmeden anket metoduyla
elde edilmis verilerin degerlendirilmesi sonucunda, miisterilerin meslek mensuplarindan
beklentilerini agiklayan ve isimlendirilen dokuz faktor tespit edilmistir. Agiklama
oranina gore faktorler sirasiyla, birebir iliski kurma, imaj, fiziksel imkanlar, mesleki
bilgi, hizmet bedelinde kolaylik, 6zel hizmet, paydas olarak gérme, iletisim ve yakin
sicak ilgidir. Faktorler incelendiginde, iligkisel pazarlamanin temel kuramlar1 olan
birebir iliski kurma, 6zel hizmetler, paydas olarak gérme, iletisim ve yakin sicak ilgi
miisterilerin muhasebe biirolarindan beklentilerinde de ana faktorler olarak ¢ikmistir. Bu
dort faktor toplam aciklama oranmmin %26’si olusturmaktadir. Ayrica toplam %13
aciklama oranina sahip fiziksel imkanlar ve hizmet bedelinde kolaylik faktorleri iligkisel
pazarlamanin miisteriyi elde tutma ve koruma boliimiinde yapilmasit gereken
faaliyetlerde 6nemli bir yer teskil etmektedir.

Calismanin sonuclari, yogun bir rekabet ortaminda hizmet veren meslek
mensuplarina, iligskisel pazarlamanin mesleklerindeki 6nemini agikca gostermektedir.
Miisteriler, muhasebe meslek mensuplarindan, muhasebe hizmeti disinda, sicak ilgi ve
giivene dayali bir iliski istemektedir. Muhasebe sektoriiniin daha sagliklt bir hale
gelmesi ve miisteri memnuniyetinin arttirilmasi i¢in, tiim meslek mensuplarinin iliskisel
pazarlama faaliyetleri konusunda bilgilendirmesi gerekmektedir. Bu hususta meslek
odalarina da 6nemli gorevler diismektedir.
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Extensive Summary
1. Introduction

In the last quarter of 20th century, the rapid improvement being experienced in the
technology has made faster the globalisation process and transformed the World to a
huge village in terms of economy. On the new global World, enterprices has realized
that they could not achive with the traditional models of marketing. This situation has
caused of different seeking in marketing field both in the academic groups and the
business World. The period of “ You sell what you produce.” had been closed,
production and service, depending on customers, has come into prominence. On the
other hand competition has been stronger ever, winning new customers and keeping
them has became a very important issue for enterprices. Especially, abstraction of the
product presenting in the service industry, coming true at the same time of production
and consumption and achievement of the service is determined with the customer
relationship of the person who presents. Enterpricers’ sincere and permanente
relationship with customers and maintainability of this situation has become one of the
most important factors of service marketing.

The number of accountancy profession groups, working independence and being
active in service sector, has increased in recent years. This increasing has augmented the
competition in the sector and reduced market portions of the profession groups. Keeping
the present liable and winnig them has become a serious problem for the accountancy
offices that working independently. Accountancy offices,working independently and
surviving with the income of self-employement obtained from customers, have to
provide customer satisfaction and keep up their service quality permanently to be able
to be active in the rising competition conditions. In the variable market
conditions,accountancy offices,laboring as part of the law 3568, can not work abiding
by marketing deed (product,cost,distribution,promotion) of traditional marketing as in
the other service sectors. The cost and promotion efforts , counted as the most important
parts of deeds, are limited with laws. Therefore the most essential way to be able to
achieve for accountancy offices is keeping their customers and satisfying them. Pleased
customer groups has been the best promotion tool and the most important criteria of
gaining new customers. For this reasons, the statement of : “ The best advertisement is
the customer who is satisfied.” should be espoused. The relationally marketing percept,
including permenant relationships based to trust and focused on customers, should be
reference of profession groups in the workings with customers.

It has been emphasised that the focus point of relationshipmarketing is
individuals and enterprices should head towards individuals not groups, how important
that personal information dealing and the satisfaction of customers. Information dealing
should be kept sincerely and intensively for occuring trust mutually. But it is essential
including good intention in the relationship of both sides and not being manipulation for
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self interest. Berry is the one who put forward the relationshipmarketing conceptually.
According to Berry’s description the relationshipmarketing is turning out, resuming and
improving the customer relationships attractively. (Giilmez and Kitapgi, 2003,
s.82).Then Ravard and Gronroos (1996) refered that while describing the relationally
marketing the purpose is finding more profitable customers and protecting present
ones.Oztiirk (1998) defined the relationally marketing as determining customers with
their names of companies,making a relationship contained many procedures among its
customers and using the customer’s approach,service,communication,selling and
marketing for managing this relationship in customer’s and companie’s interest. The
most essential purpose of the relationshipmarketing is to be able to contact permenantly
and compatibly with customers. The basic items to be able to relate like this is raising
the service quality,being qualifed of the staff and supporting of this process,according to
Arli (2013). Also companies should know their customers special dates,form data bases
including its customer’s needs,desires and wants, and improve processes for customers
to make feel them special and precious.

2. Method

In this study ,it is being purposed that evaluating of how perceived the
profession group’s service by customers towards the percept of relationally marketing
and detecting the relation. A study of survey prepared in this way is implemented for
the managers who had service from profession groups and the results explained by
using factor analysis. The survey ,being considered the facts of time and cost, is
conducted on the 829 enterprices choosen through easy modelling and being active in
Denizli. This situation makes up the study’s constraint. There is 4 questions in the first
part of the survey form intended to detection of working periods with financial
consultants,the methods of bookkeeping,varieties of liability and enterprices’ business
field. Frequency analysis method has not been used in resolving the datas. In the second
part of the survey 37 different attitude,being detected inspiring by similiar workings in
the litterateur via observation as a result of Professional experience and intended to
detection of perceiving the profession groups’ service by cutomers, is put in order one
under the other and there is a quintette Likert Scale which is classificated as ‘Strongly
Agree,Agree,Disagree,Strongly Disagree’ opposite the expressions. It is used frequency
analysis in resolving the datas. The obtained datas are analyzed by using SPSS 15.0 for
Windows PC programme.

3. Results

It has been seen that , % 14,50f the enterprices joined in the survey get active in
service sector while % 1,7 of them in industry sector and % 83,8 in commercial. When
varieties of enterprices’ liability is researched it is detected that % 87,1 of them is
liability of income tax and % 8,9 of them is corporation tax. It has been determined that
% 91,1 of the enterprices have service from accounting Office and % 8,9 of them
employ an accountant when the enterprices’ methods of bookkeeping is observed. This
situation shows that enterprices substantially prefer accounting offices as bookkeeping
method. When working periods of the enterprices,joined in the survey, with their
present financial consultants it has been seen that % 26,3 of them work 1 or 3 years with
the same financial consultant while % 28,3 does 3 or 6 years,% 20,0 of them 6 or 9
years, and 25,3 of them more than 9 years. This situation shows that the enterprices
tends to work long-term with their financial consultants. 755 enterprices in 829

Isletme Aragtirmalart Dergisi 170 Journal of Business Research-Tiirk



Y. Kaya — S. Ozdemir 6/4 (2014) 157-171

participants who reply the survey buy service from profession groups. On the other
hand 74 enterprices have no service from indepenence profession groups since they
employ profession group in their organization. For this reason frequency analysis has
been carried out towards the datas obtained from 755 enterprices. The proficiency of the
datas’ sample extent collected for the survey has detected by analyzing of Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO). In he results of the analysis, KMO rate has been determined as
0,835. Having as 0,500 for minimum rate of factor analysis shows that the sample
extent is sufficient for the factor analysis. In the first factor analysis included the all
factors, customer’s perception about the service presented by profession groups has
been gathered under in 10 basis factors.The expressiveness level of these 10 basis
factors is % 54,34. Then four factors which dont include in the ten basis factors, are
detected and the factor analysis is renewed. Attitudes are gathered as nine basis factors
in the second factor analysis. Total expressiveness level of these nine factors is % 51,41.
As the result of applied factor analysis it has been attained nine basis factors. These
factors are named as ‘Contacting one to one’, ‘Image’,’Physical Facilities’,
‘Professional Knowledge’, ‘Remuneration Easiness’ ‘Privaty Service’, ‘See As
Shareholder’, ‘Communication’ and ‘Pay Close Sincere Attention’.When the factors are
examined, the basis rules of  relationship marketing likecontacting one to
one,remuneration easiness,privaty service, see as shareholder, communication and close
sincere attention are appeared as the key factors of customers’ expectations from
accountancy offices. These four factors constitutes %26 of total statement rate. Also the
factors of easiness remuneration and physical facilities having %13 total statement rate
take an important part in the activities that needs to keep and protect the customer..

4. Discussion

The results of the study shows clearly the importance of the relationship
marketing to the profession groups who service in an intensive competition
environment. Customers want a sincere attention and a trust based relationshipfrom
accountancy profession groups except just the accountancy service. For raising
customer’s satisfaction and transforming accountancy sector more healthy, all the
accountancy groups need to be instructed about relationship marketing activities.
Chambers have important missions about this matter.
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