m Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi www.esosder.org
\ij,];} Electronic Journal of Social Sciences ISSN: 1304-0278
S Giiz-2015 Cilt: 14 Sayi: 55 (268-290) Autumn-2015 Volume: 14 Issue: 55

ISLETME YONETICILERININ ALGILARI ACISINDAN AGIZDAN AGIZA
ILETiSIMIN MUHASEBE MESLEK MENSUPLARININ MUSTERI PORTFOYUNE
ETKISININ INCELENMESI (MALATYA ORNEGI)'

AN EVALUATION OF THE EFFECT OF WORD OF MOUTH COMMUNICATION ONTO
CUSTOMER PORTFOLIO OF EMPLOYEES OF ACCOUNTANCY PROFESSION IN TERMS OF
BUSINESS MANAGERS’ SENSE (MALATYA SAMPLE)

Yavuz AKCi2
Kazim KILINC?

Oz
Miisteri portfoyii artisi, rekabet iistiinligii ve varliginin devamini saglamak her isletmenin amaglar1 arasinda yer almaktadir.

Bu amagla hizmet isletmeleri de hizmetlerini hedef kitlelere duyurmak durumundadir. Ancak hizmet isletmelerinin faaliyet
alanlarina gore farkli satig ve tanitim tekniklerinden faydalanmalart kaginilmazdir.

Tiirkiye’de bazi hizmet dallarina kanuni olarak yasak ve sinirlamalar getirilmistir. Reklam yapma yasagi bu kanuni yasak ve
sinirlamalarin baginda gelmektedir. Muhasebecilik meslegi de bu yasak kapsaminda yer almaktadir. Ancak yasak kapsaminda
bulunan bu ve benzeri hizmet iireticilerinin de amaglar1 dogrultusunda bazi satis ve tanitim tekniklerinden yararlanmalari
kagmilmazdir. Bu tekniklerin basinda ise agizdan agiza iletisim gelmektedir. Dolayisiyla bu tiir isletmelerin agizdan agiza
iletisimden etkin bir sekilde yararlanmalar1 gerektigi aciktir.

Bu arastirma ile agizdan agiza iletisimin muhasebe meslek elemanlarinin miisteri portfoylinii zenginlestirmede etkisinin olup
olmadig1, ozellikle de pozitif agizdan agiza iletisimin hizmet isletmelerinin misteri portfoyiinii arttirmadaki etkisi
belirlenmeye c¢alisilmigtir. Bu amagla 6lgek gelistirme siirecinden gegirilerek hazirlanan anketler Malatya ilinde
uygulanmistir. Uygulama sonucunda elde edilen 450 anket verisi SPSS 20,0 programinin veri kiitiiklerine girilmisgtir.
Frekans, giivenirlik, anova, korelasyon gibi istatistiki analizler yapilmustir. Analizler sonucunda, pozitif agizdan agiza
iletisimin bir hizmet meslegi olan muhasebe meslek elemanlarinin miisteri portfoyiinii arttimadaki dnemi ortaya konarak,
daha etkin bir sekilde kullanimi i¢in hem muhasebe hizmetinden yararlanan isletmeler hem de muhasebe hizmeti sunan
muhasebe meslek mensuplarina yonelik ¢esitli dneriler sunulmugtur.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza lletisim, Viral Agizdan Agiza lletisim, Fisilti Yoluyla Agizdan Agiza lletisim,
Pazarlama Iletigimi, Iletisim

Abstract

The increase of customer portfolio, competition superiority and providing its existence take place in purposes of a business.
With this purpose, service businesses should announce their services to the target groups. However, it is inevitable for service
businesses to make use of different sale and advertising techniques according to the business segment.

In Turkey some bans and limitations have been applied legally on some service segments. Advertising ban is the primary one
of these legal bans and limitations. Profession of accountancy is in the scope of this ban. But it is evitable that these service
producer and similiar ones in the scope of ban should make use of some sale and advertising techniques according to their
purposes. And word of mouth communication is the primary one of these techniques. Therefore it is clear that such
bunisesses should use word of mouth communication effectively.

In this research, it has been studied to find out whether word-of-mouth communication has an effect on enriching customer
portfolio and especially the effect of positive word-of-mouth communication on increasing the customer portfolios of service
businesses. For this purpose, questionnaires prepared through the process of scale development have been implemented in
Malatya. The data of 450 questionnaire obtained at the of this implementation was entered in data file of SPSS 20,0
programme. Statistical analyses such as frequency, credibility, anova, correlation were applied. As a result of analyses, by
laying emphasis on the positive word-of-mouth communication’s importance of increasing customer portfolio of employees
of accountancy profession which is a service one, some advice is put forward for both businesses utilizing service of
accountancy and employees of accountancy profession giving the service of accountancy.

Key Words: Word of mouth communication, Viral word of mouth communication, Word of mouth communication through
muttering, Communication of marketing, Communication
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1. GIRIS

Tiiketici ihtiyag ve beklentileri her giin degismekte, bu ise isletmeleri yeni arayislara
yoneltmektedir. Isletmeler agisindan tiiketicilerin ilgisini nasil ¢ekecekleri, yeni tiiketicilere
nasil ulagacaklar1 ve nasil miisteri baglilig1 olusturacaklar1 gibi stratejik sorunlar her gecen
giin daha da fazla 6nem kazanmaktadir. Bu stratejik sorunlar karsisinda son yillarda bir satig
teknigi olan agizdan agiza iletisim Onemini ortaya koymaya baslamistir. Ustlendigi
fonksiyona bakildiginda her tiirlii isletmenin faydalanmak istedigi bir satis teknigi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Isletme yoneticileri, ister tiiketiciler arasinda kendiliginden, isterse isletmenin kendisi
tarafindan baslatilan agizdan agiza iletisim olsun, her zaman ortaya ¢ikan veya baslatilan
agizdan agiza iletisimin pozitif olmasini arzu ederler. Bu beklenti ve istek, pozitif agizdan
agiza iletisimin igletmeler agisindan maliyetleri diisiiriicii, miisteri portfoylinii arttirici, riski
azaltict ve negatif agizdan agiza iletisimin olumsuz etkilerini azaltict giicli bir arag
olmasindan kaynaklanmaktadir.

Agizdan agiza iletisimin Ozellikle hizmet sektoriinde tartisilmaz bir 6neme sahip
oldugu bilinmektedir. Hizmet sektoriinde somut bir mal olmadigindan sadece tiiketicilerin
tecriibe ve deneyimleri sonucunda elde ettikleri olumlu veya olumsuz yargilar ortaya
cikmakta ve paylasilmaktadir. Tiiketiciler satin alma Oncesi tatmin diizeyini, fayda diizeyini
arttirmak ve buna karsilik riski azaltmak amaciyla hizmet hakkindaki bilgilere ulasmak i¢in
agizdan agiza iletisimden daha ¢ok faydalanirlar.

Agizdan agiza iletisim ile ilgili yapilan caligmalara bakildiginda, 6zellikle Tiirkiye’de
reklam yapma yasagi bulunan avukatlik, doktorluk, muhasebecilik gibi meslek dallarinda is
elde etme, miisteri portfoyilinii arttirma agisindan agizdan agiza iletisimin Gnemini ortaya
koyan g¢aligmalarin ya olmadigi ya da yetersiz oldugu goriilmektedir. Negatif agizdan agiza
iletisimin insanlar1 etkileme ve yayilma ac¢isindan pozitif agizdan agiza iletisimden daha etkili
oldugu bir¢cok akademik ¢alismada ortaya konmaya c¢aligilmis olsa bile pozitif agizdan agiza
iletisimin de Oneminin, amacinin ve gerekliliginin ortaya konmasi gerektigi agiktir. Bu
arastirma ile agizdan agiza iletisimin 6zellikle reklam yapma yasagi bulunan hizmet sektorii
icinde faaliyet gosteren Serbest Muhasebeci Mali Miisavirlerin miisteri portfoyiinii
zenginlestirmedeki rolii incelenmeye calisilmigtir.

2. LITERATUR
2.1. lletisim

Iletisimin gegmisi insanlik tarihi ile baslar. Insanlarin var olmasiyla birlikte iginde
bulunduklar1 dénemde sahip olduklari en modern araglar1 ayn1 zamanda ortaya ¢ikan iletigim
gereksinimlerini karsilamak igin de kullanmislardir (Aziz, 2010: 23). Iletisim tek tarafli
olmay1p, karsilikli etkilesimi gerektirir (Finnegan, 2002: 5-7). Insanlar iletisim esnasinda
sadece mesaj yollamazlar, gonderilen mesaja bir anlam verir veya mesaji niteleyebilirler
(Haley, 1988: 25). Insan yasamin1 daha anlamli bir hale getiren ve kolaylastiran (Akgdz ve
Sezgin, 2009: 7) iletisim, giinimiizde insan iligkileri agisindan bir merkezi sinir sistemi
ozelligi tasimaktadir (McChesney, 2009: 42). Bazen 6nemini, karmasikligini ve onun bize
hissettirdiklerini goz ard1 ettigimiz giinliik aktivitelerden biridir (Littlejohn ve Foss, 2008: 2).

Iletisim karmasik bir siirectir (Sage, 2006: 1), iletiler araciligiyla gergeklestirilen ve
toplumsal etkilesim olarak kabul edilen iletisim ve etkilesim (Odyakmaz ve Acar, 2008: 60)
olmadig: siirece bireylerin ihtiyaglari tespit edilip karsilanamaz. Sorunlarin azaltilmasi ve
hatta ¢6zlilmesi saglikl bir iletisim ile miimkiindiir (Caglar ve Kilig, 2009: 4-5).
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Pazarlama mal ve hizmetlerin belirli bir plan dahilinde ve belirli organizasyonlar
araciligiyla tretici isletmelerden tiiketicilere ulastirildig: bir siire¢ olarak ele alindiginda, bu
siirecin olusmasi i¢in kaynak ve alict durumundaki tiretici ve tiiketiciler arasindaki karsilikli
iligki ve etkilesim ise pazarlama iletisiminin temeli olarak degerlendirilebilir (Bozkurt, 2006:
15-16).

Satin alma tercihini veya lriiniin sahip oldugu 6zelliklerin degerini, iiriiniin varligiyla
ilgili bilgiyi ve ihtiyacin gelecekteki farkindaligini etkileyen, muhtemel bir miisteri tarafindan
alinan herhangi bir bilgi aktarimi (Herriott, 1997: 141) olan pazarlama iletisimi, pazarlamada
bulunan her 6genin verimliligi ile yakindan ilgili olmakla birlikte yoneticiler tarafindan
belirlenen tiim pazarlama stratejilerini etkiler (Copley, 2004: 8). Sadece tutundurma
eylemlerini pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak goérmekle kalmayip ayni zamanda bizzat
iriinii, markasini, ambalajini, fiyatin1 ve dagitimin1 da kapsamaktadir (Odabasi ve Oyman,
2007: 35). Diger bir ifadeyle pazarlama iletisimi, pazarlamanin tiim sahalarina essiz bir
perspektiften bakmay1 saglayan bir pazarlama alanidir (Kitchen ve Wheeler, 1997: 246).
Pazarlama iletisimi aracilifiyla isletme ile tiiketici arasinda etkin, siirekli ve iki yonlii bilgi
akist saglanabilir (Tagkin, 2011: 146-147). Ayrica etkili iletisim faaliyetleri genel olarak satin
alma kararlarindaki tereddiitleri azaltmada, kararsizlig1 gidermede yardimci olur (Kim vd.,
2001: 275).

Dijital teknolojinin gelisimi pazarlama iletisimi iizerinde oldukca etkili olmustur.
Dijital teknolojinin gelisimiyle daha Onceleri pazarlamacilar i¢in miimkiin olmayan, bir
Olciide ilk kez bireysel miisteriler ve tiiketiciler hakkinda bilgi elde etmeye bagslamak miimkiin
hale gelmistir (Schultz ve Schultz, 1998: 12-13). Pazarlama iletisiminin amaci, bir isletmenin
tanitim programlar1 araciligiyla hem isletmenin kendisi, hem de iiretip satisa sundugu mal ve
hizmetler {izerinde farkindalik olusturarak tiiketicilerin satin alma tercihleri, tutumlari
tizerinde etkili olmas1 (Khan ve Khan, 2006: 91) ve bir mal veya hizmet ile ilgili olarak
tiikketiciler lizerinde ikna edici bir deger olusturmaktir (Kitchen ve Pelsmacker, 2004: 20).

2.2. Agizdan Agiza lletisim

Bir mal veya hizmetin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmayan tiiketiciler siklikla
daha 6nce mal veya hizmeti tecriibe etmis tiiketicilerden bir seyler 6grenmeye calisirlar
(Vettas, 1997: 915). Bu nedenle genel olarak agizdan agiza iletisim mal ve hizmetlerin
degerlendirilmesiyle ilgili belirli kisiler arasinda gergeklesen resmi olmayan bir iletisim tiirii
olarak tanimlanmaktadir (Balanche vd., 2010: 172). Ticari durumlarda ise diger kisilerle is,
iiriin ve hizmetlerle ilgili tutum, fikir ya da tepkileri paylagsmayi icerir (Jansen vd., 2009:
2169). Geleneksel iletisim kurami agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin bilgi arama,
degerlendirme ve Ozellikle tiiketicinin en son karar verme asamasinda tiiketici davranisi
tizerinde ¢ok giiclii bir etkiye sahip oldugunu kabul etmektedir (Brown vd., 2007: 4).

Agizdan agiza iletisimin bilgi paylasiminda en etkili kaynaklardan biri oldugu kabul
edilmektedir (Pai, 2008: 1). Herhangi bir iletisim araci ile ger¢eklesebilen (Wojnicki, 2005: 6)
ve iki veya daha fazla sayida tiiketici arasinda sozel iletisim sekli (Woodside ve Delozier,
1976: 13) olarak ifade edilen agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin isletme veya isletmelerin
sunduklar1 mal ve hizmetlerle ilgili bilgi aldiklar1 6nemli bir pazarlama olgusu olarak kabul
edilmektedir (Laczniak vd., 2001: 57). Pazarlama baglaminda, agizdan agiza iletisim ise
verilen hizmet, satici ve belirli {irlin veya hizmetlerin kullanimi, 6zellikleri ve mal veya
hizmetlerin sahibi hakkinda diger tiiketicilere yonlendirilen resmi olmayan iletisimler olarak
tanimlanir (Matos ve Rossi, 2008: 578).

Philip Kotler agizdan agiza iletisimin 6nemini “Higbir reklam veya satis¢, sizi bir
iriiniin faydalarina, bir dost, bir yakin, eski bir miisteri veya bagimsiz bir uzman kadar ikna
edici bir sekilde inandiramaz” (Kotler, 2010: 1) sozleri ile ifade etmektedir. Silverman ise
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agizdan agiza iletisimin 6nemini vurgulamak agisindan,“Insanlara; degerli iiriiniiniizii veya
hizmetinizi, kalitenizi veya zevkinizi 6rnekleyen, iistiinde adinizin oldugu bir sey verin ve onu
yaysinlar” ifadesini kullanmistir (Silverman, 2007: 19).

Glinlimiizde misterilerle dogrudan iletisime girme bedelinin ¢ok yiiksek oldugu
endiistrilerde, isletmeler miisterilerden daha ¢ok yararlanmak amaciyla agizdan agiza
iletisimi, misteri sadakatini kurmak ve yonetmek icin bir firsat olarak gdérmektedirler
(Bowman ve Narayandas, 2001: 281).

Tiiketiciler genellikle herhangi bir mal veya hizmeti almaya karar verdiklerinde,
arkadaslarinin, tanidiklarinin ve aile bireylerinin kisisel tavsiye ve ogiitlerine giivenerek
hareket ederler (Eaton, 2010: 1). Kisisel Oneri ve tavsiyeler hizmet sektoriinde giiclii bir
iletisim araci olarak goriilmektedir. Hizmet sektdriinde tiiketicilerin agizdan agiza iletisimin
onemi lizerinde hemfikir olmalar1 ve agizdan agiza iletisime Onem vermelerinin nedeni,
hizmetlerin dogasinda bulunan soyutluk ve degiskenlik ile tiiketicilerin riski azaltma istek ve
ihtiyacindan kaynaklanmaktadir (Mudie ve Pirrie, 2006: 187). Ayrica bir¢ok ¢alisma, agizdan
agiza iletisimin risk azalticilig1 amag edinen bilgi arayicis1 oldugunu ve 6zel veya klasik bir
mal veya hizmetin satin alinsa da alinmasa da tiiketici tarafindan karar verilmeden 6nce bu
stirecin meydana geldigini agik veya dolayli bir sekilde agiklamaya calismislardir (Lampert ve
Rosenberg, 1975: 338).

Agizdan agiza iletisimi diger tutundurma veya pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
ayiran ve Onemli kilan oOzelliklerden biri sonuca gotliren bir iletisim sekli olmasindan
kaynaklanmaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2008: 280). Ayrica pozitif yonlii yapilan agizdan
agiza iletisim bir igletmenin miisteri portfOyiinii arttirirken diger taraftan rakip isletmelerin
miisteri portfoyiinii azaltabilmektedir. Clinkii bir isletmeden digerine dogru gecisler olmasi
muhtemeldir. Burada su kaniya varmak dogru olacaktir. Yapilan bir agizdan agiza iletisim bir
isletme icin pozitif yonlii olurken digeri icin hi¢ kendisiyle alakali olmamasina ragmen dolayl
olarak negatif yonlii olabilir.

Agizdan agiza iletisimin iki veya daha fazla kisi arasinda kisisel ve samimi bir
ortamda gergeklesmesi diger bir dzelligi olarak kabul edilebilir. Iletisimi gerceklestiren bu
kisilerin higbiri bir mal veya hizmetin satisindan dogrudan fayda saglayan ticari satis kaynagi
olmamaktadir (Voyer, 1999: 4). Ancak, bazi agizdan agiza iletisimler tesvik edilir ve
Ozendirilir, bazilar1 da elektronik ortamlarda ortaya ¢ikarilir. Agi1zdan agiza iletisimin tiim bu
ayirt edici 6zellikleri tarafsiz kaynaklarca kabul edilmekte ve ifade edilmektedir.

Fikir adamlarinin ve fikir tiiretenlerin etkisini kullanarak agizdan agiza iletisim yiiksek
seviyede bir giivenirlilik saglar ve ayrica diger medya araglarindan daha bagimsiz ve daha
ucuzdur (Hughes ve Fill, 2006: 9). Memnun kalmis tiiketicilerin olumlu agizdan agiza
iletisime neden olmalar1 dolayisiyla diger tiliketicileri, herhangi bir iligkileri olmayan
sitketlere yonlendirdikleri, bu durumun ise o sirketin satiglarini olumlu yonde etkiledigi
bilinmektedir (Tsoukatos ve Rand, 2006: 505). Bu tiir olumlu agizdan agiza iletisim durumlari
isletmeler agisindan pazarlama alanindaki masraflar1 azaltir ve yeni misteriler elde
edildiginden isletme gelirlerinin artisina neden olur.

Agizdan agiza iletisim, cesitli sekillerde meydana gelebilir. Geleneksel sekilde yiiz
yiize meydana gelebilecegi gibi teknolojik iletisim araglar1 aracilifiyla da olusabilir.
Geleneksel agizdan agiza iletisim; Tiiketiciden tiiketiciye dogru gerceklesen geleneksel
agizdan agiza iletisim bir mal, hizmet veya isletme hakkinda bireyler arasinda resmi olmayan,
tavsiyelere ya da fikirlere dayanan, tavsiyede bulunan agisindan herhangi bir maddi getirisi
bulunmayan iletisim olarak tanimlanabilir.
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Viral agizdan agiza iletisim ise en basit sekliyle bir mal veya hizmetin, o mal veya
hizmeti iireten isletmeden bagimsiz kisiler tarafindan “tavsiye” yontemiyle tanitilmasi iglemi
olarak tanimlanabilir (Baruh ve Yiiksel, 2009: 119). Brown, Bhadury ve Pope ise viral
agizdan agiza iletisimi, bir icerigi baskalarina ulastirmak amaciyla, bir toplulugu etkilemek
veya ikna etmek i¢in interneti kullanarak belirli bir sponsordan dogan etkileyici bir igerigin
karsiliksiz ve zahmetsiz bir iletisim olarak tanimlamaktadirlar (Brown vd., 2010: 49). Bu
iletisim tekniginden en fazla yararlananlar blogcular, pod yayincilar1 ve vlogculardir (Video
Blogcular1). Bunlar her giin mal ve hizmetleri tanitir veya elestirirler (Scott, 2010: 113).

Diger bir yontem ise fisilt1 yoluyla agizdan agiza iletisimdir. Mal veya hizmet ya da
herhangi bir durum ile ilgili olarak insanlari konusturmak igin, belirli niteliklere sahip, ilgi
cekici eglenceler ya da haberler kullanilmasi anlamina gelmektedir. SGylenti pazarlamasi
olarak da adlandirilan fisilti yoluyla agizdan agiza iletisim tiiketicilerin, medyanin ya da
konuyla alakal1 diger kisi veya isletmelerin sdylenti ya da fisiltiya konu mal veya hizmet ya
da isletme hakkinda konusmanin eglenceli, siiriikleyici ve haber degerinin olacagi bir hedefe
veya noktaya dogru cekilmesini amaclamaktadir (Taskin, 2011: 156). Bundan dolay1 fisilt1
yoluyla agizdan agiza iletisim birgok hizmet ve eglence odakli sirketler agisindan pazarlama
iletisim stratejilerinin biitiinleyici bir parcasi olarak goriilmektedir (Bush vd., 2005: 257).

Agizdan agiza iletisimi etkileyen gesitli faktorler bulunmaktadir. Bunlar; Teknoloji
(Islamoglu ve Altumisik, 2008: 279-280; Reichheld, 2008: 390), kaynagin kisisel dzellikleri,
kaynagin giivenirliligi ve algilanan risk (Kotler ve Lee, 2007: 189; Gildin, 2003: 91),
kaynagin uzmanlik diizeyi (Kotler ve Lee, 2007: 189), kaynak ve alic1 arasindaki yakinlik
(O'Leary ve Sheehan, 2008: 2) olarak siniflandirilabilir.

2.3. Agizdan Agiza lletisimin Miisteri Portfoyiinii Zenginlestirmedeki Rolii

Bir igletme agisindan miisteri, bir mal veya hizmetin en son tiiketicisidir (Seybold ve
Marshak 2001°den aktaran Cigek, 2006: 2). Buradan hareketle miisteri portfOyiinii ise
isletmelerin iiretip satisa sunduklar1 mal ve hizmetleri tiiketen miisteri kitlesi olarak
tanimlamak miimkiindiir. Isletme tarafindan baslatilan pozitif agizdan agiza iletisim
stratejisinin temel hedefi, miisteri portfoyilinii arttirarak uzun donemli satislar1 ve kérlari
arttirmak ve hem satis ve karlarin hem de isletmenin varliginin devamini saglamaktir (Doyle,
2008: 537).

Isletmeler pozitif agizdan agiza iletisimin olumlu etkisinin aksine, negatif agizdan
agiza iletisimden ise kaginmak i¢in ¢alismaktadirlar. Ciinkii negatif agizdan agiza iletisim bir
organizasyon veya bir markanin imaji i¢in oldukga tehlikeli olabilmekte ve bu da bir
isletmenin mevcut miisteri portfoyiiniin azalmasina neden olabilmektedir (Gildin, 2003: 91).
Yapilan arastirmalarin birgogunda tatmin olmamis miisterilerin tatmin olmus miisterilere
nazaran li¢ kat daha fazla insana olumsuzluklar1 aktardiklar1 ortaya konmustur. Bu nedenle
isletmeler agisindan olumsuz agizdan agiza iletisimi 6nleme konusu olumlu agizdan agiza
iletisim olusturma konusundan daha biiyiik bir problem olarak goriilmektedir (Blaythe, 2001:
230). Akilli yoneticiler sadece memnun olmayan miisterilerin sikayetlerini dinlemekle
kalmamakta ayrica sikayette bulunmayanlar1 da dinlemekle isletmelerinin varliginin devamini
saglamaya ¢aligmaktadirlar (Stephens ve Gwinner, 1998: 172).

Ekonomik alandaki gelismeler ve bununla birlikte 6zel sektoriin ekonomide agirlik
kazanarak onemli hale gelmesi ile muhasebe meslegi, devlet muhasebeciliginden sektor
muhasebeciligine dogru gelisme gostermistir. Bu gelisme ile muhasebe mesleginin sosyal
sorumlulugu, daha ¢ok devlet ile 6zel sektor arasinda denge saglama gorevinin istlenilmesine
neden olmustur. Muhasebe meslegi, ekonomik, sosyal, finansal ve teknolojik alanlarda ortaya
¢ikan degisim ve gelismelerle birlikte artan oranda 6nem kazanmaya baglamis ve gliniimiiz
toplumsal ve ekonomik hayati i¢inde oldukca etkili bir konuma gelmistir (Ayboga, 2001: 37).
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Artan 6nemi ile birlikte, hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren meslek mensuplarinin sayisinda
Oonemli Olglide artis meydana gelmis, bu artis beraberinde yogun bir rekabeti ortaya
cikarmigtir. Ortaya cikan yogun rekabet Ozellikle isletmelerin miisteri bulma ve miisteri
portfoylinii arttirma konularinda daha da belirgin hale gelmistir. Serbest muhasebeci mali
miisavirler agisindan ise miisteri portfoyii, bu tiir hizmet isletmelerinden hizmet satin alan,
faaliyet konusu ne olursa olsun mal veya hizmet {ireten, kar amaci olsun veya olmasin vergi
kanunlar1 karsisinda yilikiimliiliigli bulunan ve serbest muhasebeci mali miisavir tutma
zorunlulugu bulunan her tiirli isletme, dernek, kurum veya kuruluslar olarak ifade edilebilir.

2.4. Konuyla ilgili Yapilmis Calismalar

Arastirmalar genellikle agizdan agiza iletisimin tiiketici davraniglar1 {izerinde,
isletmelerin kontroliinde bulunan diger tanitim, tutundurma ve satis tekniklerinden daha etkili
ve glivenilir oldugu, tiikketici tutum ve davranislarinin sekillenmesinde énemli bir rol oynadigi
goriisiinii desteklemektedir. Genel anlamda agizdan agiza iletisimin bir mal veya hizmeti
deneme veya satin alma karar asamasinda, bir yeniligin fark edilmesinde, tanitilmasinda
biiyiik bir etkiye sahip ve reklamdan daha 6nemli oldugu tespit edilmistir (Ed Keller 2007;
Sheth 1971, Mongald 1987°den aktaran Buttle, 1998: 242). Tiiketicinin marka degisimi
konusunda gazete ve dergi reklamlarindan 7 kat, kisisel satistan 4 kat ve radyo reklamlarindan
2 kat daha fazla etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica insanlarin %14 ’niin sadece reklamlar
icerisinde ne gordiiklerine, okuduklarina veya isittiklerine inandiklari, %90’nin ise aile,
arkadas veya ilgili kisilerin onayladiklar1 bir mal veya hizmete daha ¢ok giivenip, inandiklari
sonucuna vartlmistir. (Katz ve Lazarsfeld 1955’den aktaran Brown ve Reingen, 1987: 350;
Rusticus 2006’dan aktaran Alire, 2007: 546).

Mal ve hizmetler hakkinda bilgi kaynagi olarak bagkalarinin degerlendirmelerinden
faydalanan kisilerin %50'sinden fazlasinin satin alma siirecinde son kararlarin1 vermeden once
akraba veya arkadas tavsiyelerine basvurduklar1 calismalarin sonuglar1 arasinda yer
almaktadir (Swan ve Oliver, 1989: 516; Burnkrant ve Cousineau 1975’den aktaran Bearden
ve Etzel, 1982: 183; Katona ve Mueller 1995°den aktaran Xu, 2007: 18). Bunun nedeninin ise
kisisel kaynaklarin daha giivenilir olarak kabul edilmesi ve kisiler arasinda olusan iletisimin
esnekliginden kaynakli oldugu ifade edilmistir (Day, 1971: 31-38; Walker, 2001: 60). Ayrica
agizdan agiza iletisim esnasinda yiiz ylize sunulan bilgilerin, baskil1 bir sekilde sunulan ayni
bilgilere nazaran iiriin yargilar1 lizerinde ¢ok daha fazla etkisinin oldugu, ozellikle
kendiliginden olusan iletisimin tiiketici lizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugu sonucuna
varilmistir (Herr ve Arkadaslar1 1991°den aktaran Grewal vd., 2003: 2; Cheng vd., 2006: 97).

Arastirmalarda, riski azaltmak isteyen tiiketiciler agisindan agizdan agiza iletisimin
onemli bir motivasyon araci oldugu ve goze alinan risk seviyesi ne kadar yiiksek olursa, satin
alma karar asamasinda agizdan agiza iletisimle elde edilen tavsiye ve bilgilerin etkisinin de o
derece yiiksek olacagi ileri stiriilmiistiir. Kaynak kisilerin, riski diisiik mal ve hizmetlerle ilgili
mesaj yaymada, riski yliksek mal ve hizmetlerle ilgili mesaj yayanlara gére daha rahat mesaj
yaydiklart belirlenmistir. Deneysel arastirmalarda elde edilen bulgularda, garanti igeren bir
iriinii satin alma karar asamasinda, tiiketicinin kararinin agizdan agiza iletisim mesajlarindan
oldukga fazla etkilendigi ortaya konulmustur (Sheth 1971, McAlistera ve Erffmeyer 2003°den
aktaran Lin ve Fang, 2006: 1207-1208).

Bazi arastirmalarda; isletmelerin avantaj saglayabilmeleri i¢in pozitif agizdan agiza
iletisimin giliciinden faydalanmalar1 gerektigi ifade edilmistir. Pozitif agizdan agiza iletisimin
satin alma ihtimalini arttirici, negatif agizdan agiza iletisimin ise diigiiriicii etkisi sebebiyle
isletmelerin miisterilerini pozitif agizdan agiza iletisime yonlendirmesi ve negatif agizdan
agiza iletisime sebep olabilecek faaliyetlerden kaginmalart gerektigi belirlenmistir (Bayus,
1985; Gildin, 2003). US Office of Consumer Affairs tarafindan yiiriitiillen bir ¢alismada,

273



Giiz-2015 Cilt: 14 Sayi: 55 (268-290) www.esosder.org Autumn-2015 Volume: 14 Issue: 55

ortalama olarak memnun kalmayan bir miisterinin olumsuzlukla sonuglanan tecriibesini dokuz
kisiye, memnun kalan miisterilerin ise ortalama bes kisiye olumlu tecriibelerini anlattiklari
belirlenmistir (Arndt 1967, Bayus 1985’den aktaran Voyer, 1999: 2; Mongald vd., 1999: 73).

Arastirmalarin bir kisminda ise negatif agizdan agiza iletisimin mal ve hizmetler ile
bunlarla ilgili yapilan reklamlara olan giivenilirligi azalttig1, pozitif yonliiye gore tiiketiciler
ve igletmeler {izerinde daha fazla etkili oldugu, memnun olmayan miisterilerin negatif agizdan
agiza iletisime daha fazla meyilli oldugu bu nedenle isletmelerin miisteri memnuniyetine
Oonem vermeleri gerektigi belirlenmistir (Smith ve Voght 1995’den aktaran Jones vd., 2009: 2;
Richins, 1983). Ornegin, Technical Assistance Research Program yaptig1 arastirmada memnun
kalmayan miisterilerin memnun kalanlara gore iki kat daha fazla kisiyle konustuklarini rapor
etmistir (Buttle, 1998: 242). Benzer sekilde bazi1 ¢alismalarda pozitif agizdan agiza iletisimin
isletmenin etkili bir imaj olusturmasina, tersinin ise igletmenin imajimnin yok olmasina neden
olabilecegi sonucuna varilmistir. Olumlu agizdan agiza iletisime maruz kalmanin miisteri
portfoyiinii arttirarak muhtemelen mal alimini arttiracagi, olumsuz agizdan agiza iletisime
maruz kalmanin ise miisteri portfGyiiniin azaltarak muhtemelen mal alimini azaltacagi
belirlenmistir. Ayrica buna bazi hizmetlerin de dahil edilebilecegi de ortaya konmustur
(Reichheld ve Sasser 1990, Arndt 1967, Webster 1988’den aktaran Derbaix ve Vanhamme,
2003: 100).

Agizdan agiza iletisimin 6zellikle hizmet isletmeleri a¢isindan 6nemli bir gii¢ oldugu
konusu ile ilgili yapilan aragtirmalarda, agizdan agiza iletisimin etkilerinin hizmet igletmeleri
tizerinde daha fazla oldugu, hizmet isletmelerinin daha fazla etkilendigi ve tiiketici satin alma
karar siirecinde mamullere gore daha etkili oldugu belirlenmistir. Bu nedenle hizmet
isletmeleri tarafindan hizmet kalitesine ve miisteri memnuniyeti konusuna 6nem verilmesi
gerektigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte hizmet konusunda potansiyel miisterilerin
agizdan agiza iletisimden daha fazla yararlanip etkilendikleri, bu nedenle hizmet sunan
isletme yoneticilerinin pozitif yonli agizdan agiza iletisimi daha fazla arzu ettikleri
belirlenmistir (Buttle, 1998, Ennew vd., 2000; Mongald vd., 1999; Bansal ve Voyer, 2000).

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISIi
3.1. Arastirmanin Konusu ve Problemi

Isletme yoneticilerinin algilar1 agisindan agizdan agiza iletisimin muhasebe meslek
mensuplarinin miisteri portfoyline etkisinin incelenmesi i¢in yapilan bu arastirmada cevabi
aranacak olan soru, baska bir ifadeyle problem ciimlesi; “Agizdan agiza iletisimin muhasebe
meslek elemanlarinin miisteri portfoyiinii zenginlestirmede etkisi var midir?” seklinde
belirlenmistir.

3.2. Evren ve Orneklem Secimi

Arastirma evrenini, Malatya il merkezinde muhasebe hizmeti sunan meslek
mensuplarindan hizmet satin alan ve yine belirtilen il merkezlerinde faaliyet gosteren, vergi
dairesine miikellefiyet kaydi bulunan, bilango esasina gore defter tutan gercek ve tiizel kisi
isletmeler olusturmaktadir.

Aragtirma evrenini, Malatya vergi dairelerindeki kayitlarda il merkezinde fiilen
faaliyet gosteren 11.929 adet gergek ve tiizel isletmeler olusturmaktadir. Orneklem ydntemi
olarak dncelikle kiimeleme yontemi kullanilmistir. Vergi dairelerinin ¢alisma bolgelerine gore
4 kiime belirlenmistir. Daha sonra her kiimeden tesadiifi 6rnekleme yontemi ile 6rneklem
secilmistir. Ornek biiyiikliik sayisi, farkli biiyiikliikteki evrenler igin rneklem biiyiikliikleri
tablosundan (giiven araligi %95 ve hata diizeyi £%5 oldugu durum) faydalanilarak tespit
edilmis ve 378 oOrneklemin alinabilecegi goriilmiistiir (Bas, 2006: 47). Kurtulus ise ayni
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kosullarda 6rneklem sayisinin 318 olarak alinabilecegini belirtmektedir (Kurtulus, 1989: 113).
Giliven diizeyini arttirmak ve hata paymi diisiirmek agisindan bu ¢alismada 6rnek biiytikliigii
450 olarak alinmstir.

3.3. Olgek ve Olgek Gelistirme Siireci

Arastirma verilerinin anket yoluyla toplanmasina karar verilmistir. Anket uygulama
stirecinde, pilot c¢aligma siireci de dahil olmak {izere, cevaplayicilar ile yiiz yiize
goriligtilmiistiir. Anketin hazirlanma ve olusturulmasi i¢in Oncelikle literatiirdeki kaynaklar
okunmustur. Daha sonra isletme sahipleri ile goriisiilerek taslak anket olusturulmiistiir. 20
adet pilot anket uygulanmis ve anket verileri analiz edilmistir. Analiz sonucunda pilot anketin
cronbach’s alpha giivenirlik degeri 0,630 olarak hesaplanmistir. Giivenirligi diisiik olan
sorular anketten c¢ikarilmis ve iki sorudaki ifadelerin dogru anlasilmadigi goriildiigiinden
ifadeler degistirilmistir. Daha sonra ana uygulamaya gecilmistir. Ana uygulamadaki anket iki
boliimden olusmustur. Birinci boliimde anketin uygulandigi isletme Ozelliklerine iliskin
betimsel degiskenler ile anketi cevaplayan kisilere iliskin tanimlayict sorular bulunmaktadir.
Ikinci boliimde ise isletme ydnetici veya sahiplerinin muhasebeci tercihi ve agizdan agiza
iletisimden faydalanmalari ile ilgili 24 maddeden olusmustur.

3.4. Verilerin Analizi
3.4.1. Veri Analizinde Kullanilan istatistiksel Yontemler

Aragtirma verilerinin analizi i¢in isletme yOneticilerine uygulanan anket verileri IBM
SPSS 20.0 paket programi veri kiitliklerine kaydedilmistir. Verilerin giivenirlik analizinde
Cronbach’s Alpha, alt 6lceklerin belirlenmesi i¢in faktor analizi, tanimlayict istatistikler ve
hipotez testlerinde ise Anova ve Korelasyon analizlerinden faydalanilmistir.

Bir arastirmanin giivenirlik analizinin yapilabilmesi i¢in anket sayisinin 50’den fazla,
bireysel Ozellikleri 6lgmeye yonelik sorular disinda soru sayisinin ise 20’den fazla olmasit
gerekmektedir (Ural ve Kilig, 2006: 286). Calismada soru sayist 22, anket sayist ise 450
oldugundan dolay1 analize uygun olduguna karar verilmistir (Kayis, 2010: 403). Arastirma
kapsaminda son uygulanan anket verileri i¢cin Cronbach’s Alpha degeri 0,782 olarak
hesaplanmistir. Giivenirlik analizinden sonra anket maddeleri faktor analizine tabi
tutulmustur. Faktor analizi, 6l¢lilmek istenen amaca gore kendi aralarinda iliskileri bulunan
fazla sayidaki degiskenlerden bagimsiz ve az sayida degisken gruplari elde etmek igin
kullanilan bir teknik olarak kabul edilmektedir (Balc1, 2009: 245; Islamoglu, 2009: 228).

Cok degiskenli analiz yontemlerinden olan faktor analizinde amag, ¢ok fazla sayida
olan degiskenler arasindaki karsilikli iligkileri azaltarak (Tokol, 1994: 85) degiskenlerin daha
az sayida Olgtilebilir boyuta indirgenmesini saglamaktir (Balci, 2009: 245). Faktor analizinde,
regresyon analizinden farkli olarak aralarinda yiiksek korelasyon bulunan veri seti
degiskenlerinin bir baslik altinda toplanarak faktor olarak isimlendirilen genel degisken
gruplarinin meydana getirilmesi s6z konusudur (Kalayci, 2010: 321). Olusturulup tanimlanan
her faktor, veri seti degiskenleri arasindaki iliskilerin Ol¢lilmesi sonucu, kendi aralarinda
iligkili ve ayni 6zelligi 6lgen degisken grubundan meydana gelmektedir (Ural ve Kilig, 2006:
281)

Veri setinin faktor analizine uygunlugunun degerlendirmesinde Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Barlett (Kalayci, 2010: 321) testleri kullanilmistir. Yapilan analizde KMO degeri
0,750 olarak gerceklesmistir. KMO degerinin 0,50’den biiyiik olmasi1 ve Barlett degerinin
0,000 olmas1 nedeniyle degiskenlerin faktor analizine uygun olduklarina karar verilmistir.
Belirlenen faktorlerin toplam varyansi agiklama oranlari ise 0,53 olarak hesaplanmistir.
Yapilan faktor analizi sonucunda 5 foktor oldugu goriilmiistiir. Bu faktorler agagidaki tabloda
verilmigtir.
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Tablo 3.1: Agizdan Agiza Iletisimi Etkileyen Degiskenlere iliskin Faktor Analizi

Tablosu
Faktor Cronbach's Faktor Cronbach's
Faktorler Faktorler
Yiikleri Alpha Yiikleri Alpha
71
KN1 | 0,382 S22 | MNI 0,903
g2z S 0,773
_ 222
h .-
= KN2 | 0,803 sz MN2 | 0,903
S KN3 | 0,645 g5 MMI | 0,893
o 0,646 2z _
~C KN4 | 0716 £E8c | Mm2 | ogel 076a
£l KN5 | 0,64 E g S | MM3 | 0871 ’
>
3 KN6 | 0,507 s = MM4 | 0334
KN7 | 0,327 3 TAL 0,723
KNS | 0,387 % TA2 0,761
g 5 IE1 0,556 g é TA3 0,612 0,559
ZEE | IE3 0,72 0.424 > TA4 0.5
SES =
=R IE4 0,679 TAS 0,437

Genel olarak incelendiginde faktor yiiklerinin 0,30°dan biiyiikk olmalari nedeniyle
kabul edilebilir seviyede olduklar1 soylenebilir. Ayrica giivenirlik diizeyi 0,646 olarak
hesaplanmistir. Hesaplanan deger giivenilir kabul edilen aralikta yer almaktadir.

3.4.2. Tammlayici-Betimleyici Istatistik Analizleri

Katilimer igletmeleri tanimlamaya ve isletmelerin muhasebeci se¢imi ile muhasebeci
memnuniyetine iligkin yargilarimi tespit etmeye yonelik sorularin frekans ve ylizde
dagilimlarinin yer aldigi bu bolimde, ayrica cevaplayicilarin demografik bilgilerine iligkin
frekans ve yiizde dagilimlari da verilmistir.

Tablo 3.2: Isletmelerin Ozelliklerine Gére Dagilimlar

DEGISKENLER |GRUPLAR F % | DEGISKENLER GRUPLAR F %
Uretim 50 11,1 Sahis isletmesi 322 71,6
FAALIYET Ticaret 274 60.9| ) Anonim sirket 36 8
KONUSU  |Hizmet 126 28 | ISLEIMENIN ;. iied sirket 81 18
TURU
Toplam 450 100 Diger 11 24
1-5 Y1l 154 342 Toplam 450 100
) 6-10 Y1l 96 21,3 Isletme sahibiyim 272 60,4
FAALIYET .
SURESI 11-15Yil 55 12,2| {SLETMEDEK] |[Isletme ortagiyim 64 14,2
16+ Yil 145 32,2 KONUM Y 6neticiyim 114 253
Toplam 450 100 Toplam 450 100
1-9 384 85,3
10-49 45 10
CALISAN — 150.249 12 27
SAYISI
250+ 9 2
Toplam 450 100
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Tablo 3.2 incelendiginde ankete cevap veren isletmelerin faaliyet konusu dagiliminda
yaklagik %61’inin ticaret sektoriinde faaliyet gosterdigi, faaliyet siirelerine bakildiginda,
%67,8'nin 16 yildan az faaliyet siiresine sahip oldugu, isletmelerin %85’nin 1-9 arasi ¢alisana
sahip mikro oOlgekli isletme ve isletmelerin biiylik bir cogunlugunun (%71,6) sahis
isletmelerinden meydana geldigi, ayrica ankete cevap verenlerin %60,4’niin isletme sahibi
oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.3: Isletme Yoneticilerinin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

DEGISKENLER | GRUPLAR F % | DEGISKENLER GRUPLAR F %
ilkokul 14 3,1 e-mailim yok 171 38
Ortaokul 48 10,7 _ Giinliik kontrol ediyorum 205 45,6
o Lise 191 424 KI}EI:IItd:IEIIfMI Haftalik kontrol ediyorum 54 12
EGITIM On Lisans 74 16,4 Aylik kontrol ediyorum 20 44
DUZEY Lisans 110 244 Toplam 450 100
Lisans Usti 13 2,9 igliyal medya hesabim 182 40,4
Toplam 450 100 SOSYAL Glinliik kontrol ediyorum 225 50
30'dan kiigiik 139 30,9 Kll;/IIi]?I{\I?MI Haftalik kontrol ediyorum 36 8
31-50 aras1 267 59,3 Aylik kontrol ediyorum 7 1,6
YAS 51+ 44 938 Toplam 450 100
Toplam 450 100
Erkek 403 89,6
CINSIYET Kadin 47 104
Toplam 450 100

Ornekleme dahil edilip ankete cevap verenlerin egitim diizeylerine bakildiginda,
agirhigin lise mezunlarindan olustugu, 31-50 arasi yasa sahip olanlarin oraninin ise %59,3
oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin %62,0’nin e-mail kullandigi, e-mail kullananlarin ise
%45,6’s1in1n giinliik olarak e-maillerini kontrol ettikleri, ayrica sosyal medya (facebook, twiter
vb.) kullanimina iliskin olusan dagilim incelendiginde, katilimcilarin %59,6’sinin sosyal
medya kullanicisi oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 3.4: Muhasebeci Secim ve Memnuniyet Ozelliklerine Ait Dagihmlar

DEGISKENLER GRUPLAR Frekans ( F) Yiizde (%)

1-3 Y1l 116 25,8

. 4-6 Y1l 114 25,3
MUHASES%]%RCEIS%ALISMA 7-9 Y1l 67 14,9
10+ Y1l 153 34,0

Toplam 450 100,0

Ayni muhasebeci ile ¢aligiyorum 321 71,3

Ikinci muhasebeci ile ¢alistyorum 81 18,0
MUHASEBECI DEGISIMI | Ugiincii muhasebeci ile ¢alistyorum 39 8,7
Cok fazla muhasebeci degistirdim 9 2,0

Toplam 450 100,0
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Hi¢ memnun degilim 3 0,7
Memnun degilim 16 3.6
MUHASEBECI Kararsizim 22 4.9
MEMNUNIYETI Memnunum 305 67.8
Cok memnunum 104 23,1
Toplam 450 100,0

Isletmelerin mevcut muhasebecileri ile calisma siireleri dagilimina bakildiginda
%34,0’nin 10 yildan daha fazla mevcut muhasebecileri ile calistiklari, ilk kuruluslarindan
itibaren %71,3 ’niin ayn1 muhasebeci ile ¢alistiklari, isletme yoneticilerinin %90,9°’nun mevcut
muhasebecilerin igletmelerine yonelik yapmis olduklart muhasebe igerikli is ve islemlerden
dolay1r memnun veya ¢cok memnun olduklar1 goriilmektedir.

3.4.3 Arastirma Bulgularinin Degerlendirmesi

Aragtirmadan elde edilen veriler SPSS 20,0 istatistik programinda anova ve
korelasyon analizlerine tabi tutulmustur. Anova analizinde degiskenler arasindaki farkliliklar,
korelasyon analizinde ise degiskenler arasindaki iligkiler belirlenmeye ¢alisiimistir.

3.4.3.1 isletmelerin Cesitli Ozellikleri ile Agizdan Agiza Iletisim Faktorleri
Arasindaki Farklara iliskin Bulgular

Hipotezleri test etmek amaciyla igletmelerin ozellikleri ile agizdan agiza iletisim
faktorleri arasindaki farklar belirlenmeye calisilmistir. Bu amagla tek yonlii varyans (one way
anova) analizi uygulanmistir. Sonuglar tablolar halinde sunulmus ve elde edilen veriler
yorumlanarak agiklanmaya calisilmistir.

Tablo 3.5: Isletme Yoneticilerinin Agizdan Agiza fletisimi Etkileyen Yargilara Katilim
Diizeyleri Ile Isletmelerin Bulundugu Sektorler Arasindaki Anova Tablosu

Std. .
N Mean Deviation F Sig.
Uretim (Imalat) 50  2,6467 77492
E %5 Ticaret (Alm-Satim) 274 2,8796 77539
&8 3,105  *,046
SF  Hizmet 126 29709 78658
Total 450 2,8793 , 78212
*P<0,05

Tek yonli varyans (one way anova) analizi sonucuna gore; isletmelerin bulundugu
sektorler ile agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorler arasinda sadece “iletisim etkinligi”
faktoriinde anlamli bir farkin oldugu goriilmistiir (F=3,105). Farkin nedeninin belirlenmesi
icin Tukey testi kullanilmistir. Veriler homojen olmast post hoc testinin sosyal bilimlerde
yaygin kullanilan test olmasi dolayisiyla Tukey testi yapilmistir. Yapilan testin sonucunda,
p=0,046 anlamlilik diizeyinde farkin; hizmet isletmeleri ile iiretim isletmeleri arasindaki
anlaml farktan kaynaklandigi goriilmustiir. Verilen cevaplara iliskin ortalamalardan, hizmet
isletmelerinin {iretim isletmelerine gbére daha yiliksek diizeyde katilim gdstermelerinden
kaynaklandig1 belirlenmistir. Diger bir agidan iretim isletmelerinde somut bir mamuliin
olmas1 ayrica mamullerin genellikle aracilar tarafindan satisa sunulmasi vb. nedenlerden
dolay1 bu tiir isletme yoneticilerinin diger tedarik¢i veya alicilar ile ¢ok fazla iletisime ihtiyag
duymadiklar1 sdylenebilir. Buna karsilik hizmet isletmelerinde somut bir mamuliin olmamasi,
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hizmetlerin aninda tiiketilmesi vb. gibi hizmete 06zgli unsurlar nedeniyle isletme
yoneticilerinin, hizmetin tiiketimini saglamak, bilgi vermek, tanitimimi yapmak gibi
nedenlerden dolayi alicilar ile daha fazla iletisime gecmeleri s6z konusudur. Bu durum hizmet
isletmelerinin iiretim igletmelerine goére neden daha yiiksek diizeyde katilim gosterdiklerini
aciklamakta, ayrica ortaya ¢ikan anlamli farki da desteklemektedir.

Tablo 3.6: Isletme Yoneticilerinin Agizdan Agiza fletisimi Etkileyen Yargilara Katilim
Diizeyleri lle Isletmelerin Calisan Sayilar1 Arasindaki Anova Tablosu

Std

N Mean Deviat.ion F Sig.
- 19 384 28359 78312
E 10-49 45 30074 69808
S 50249 12 33889 88573 3937 %009
% 250+ 9 34074 57198
= Total 450 2,8793 78212
*P<0,05

Analiz sonuglarindan, isletmelerin istihdam ettikleri ¢alisan sayilar1 ile faktorlerden
“Iletisim Etkinligi” arasinda anlamli farkin oldugu gorilmiistiir (F=3,937). Veriler homojen
oldugundan, farkin nedeninin belirlenmesi i¢in Tukey testi uygulanmistir. Testin sonucunda,
p=0,009 anlamlilik diizeyinde farkin, 1-9 arasi g¢alisani olan mikro 6l¢ekli isletmeler ile
calisan sayisi 50’den fazla olan isletmeler arasinda oldugu, verilen cevaplara iliskin
ortalamalar incelendiginde de mikro Olgekli isletmelerin ¢alisan sayisit 50’den fazla olan
isletmelere gore daha yiiksek diizeyde katilim seviyesine sahip olduklar1 goriilmiistiir. Mikro
Olcekli isletmelerde calisan sayisi az oldugundan hem kendi aralarida hem de diger kisiler ile
olusacak olan iletisim daha etkili olacagini1 sdylemek miimkiindiir. Ayrica mikro isletmelerin
hem ig¢ iletisim hem de dig iletisimde daha etkin olabilmesinden dolayr bdyle bir farkin
olustugu diisiiniilmektedir.

Tablo 3.7: Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Faktorlerle Tlgili Yargilara Katihm Diizeyi
Ile isletme Yoneticilerinin Yaslar1 Arasindaki Anova Tablosu
Std.

N Mean Deviatio F Sig.
n

30'dan kiigiik 139 3,0384  ,800064

EB  31-50arast 267 2,8489 76966
ZE 6,906  *,001
=5 51+ 44 2,5606 68868
Total 450 2,8793 78212
*P<0,05

Tablodan, sadece “iletisim etkinligi” faktoriinde anlamli farkin oldugu goriilmiistiir
(F=6,906). Homojen olan verilerden hareketle Tukey testi uygulanmis, testin sonucunda
p=0,001 anlamlilik diizeyinde farkin ortaya ciktigi goriilmiistiir. Anlamli farkin ise 30
yasindan kiiciik isletme yoneticileri ile 51 yasindan biiylik igletme yoOneticileri arasinda
oldugu sonucuna varilmistir. Verilen cevaplara iliskin ortalamalar incelendiginde 31-50 arasi
yaslarda olan isletme yoneticilerinin hem 30 yasindan kiigiik hem de 50 yasindan biiytik
isletme yoneticilerinden daha yiiksek diizeyde katilim gosterdikleri belirlenmistir. Verilerden
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31-50 arasi yaslarda olan isletme yoneticilerinin hem 30 yasindan kiigiik hem de 50 yasindan
biiyiik isletme yoneticilerinden daha fazla etkili iletisime 6nem verdikleri sonucuna varmak
miimkiindiir.

Tablo 3.8: Isletme Yoneticilerinin Agizdan Agiza fletisimi Etkileyen Faktorleri
Degerlendirme Durumu lIle e-mail Kullanim Diizeyleri Arasindaki Anova Tablosu

N Mean De\Srit:t.ion F Sig.
e-mailim yok 171  2,6550 ,76089
£ 5 Giinliik kontrol ediyorum 205 13,0033 , 77262
%’ § Haftalik kontrol ediyorum 54 3,1235 ,74759 8,574 *,000
— K Aylik kontrol ediyorum 20 2,8667  ,72062
Total 450 2,8793  ,78212
*P<0,05

Tek yonlii varyans analizi sonucuna gore; isletme yoneticilerinin e-mail kullanim
diizeyleri ile agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorler arasinda sadece “iletisim etkinligi”
faktoriinde anlamli bir fark ortaya ¢ikmistir (F=8,574). Homojen olan verilerden hareketle
Tukey testi uygulanmig ve testin sonucunda, p=0,000 anlamlilik diizeyinde farkin; e-mail
kullanmayanlar ile e-maili olup da giinliik ve haftalik kontrol edenler arasinda kaynaklandigi
gOriilmiistiir.

Verilen cevaplara iliskin ortalamalar incelendiginde, 0zellikle giinliik kontrol
edenlerin, e-maili olmayanlara gore daha yiiksek diizeyde katildiklar1 goriilmektedir. Burada
anlamli bir farkin oldugunu belirtmek miimkiindiir. E-maili olup da 6zellikle giinliik kontrol
edenlerin etkili bir iletisim igerisinde olmakla beraber ayni zamanda internet {izerinden
gergeklestirilen (viral, fisilt1) agizdan agiza iletisime de oldukga agik olduklar belirtilebilir.
Ancak haftalik kontrol edenlerin internet iizerinden gergeklestirilen iletisimi pek
onemsemedikleri soylenebilir. Katilimec1 ortalamasinin e-maili olmayanlara gore daha diisiik
¢ikmasi bu sonucu dogrulayici niteliktedir.

Tablo 3.9: islet‘me Yoneticilerinin Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Faktorleri Degerlendirme
Durumu Ile Sosyal Medya Araclar:1 Kullanim Diizeyleri Arasindaki Anova Tablosu

Std. .
N Mean Deviation F Sig.
- Sosyal medya (Facebook, Twiter 182 32000 77986
g€  vb.) araglarmi kullanmiyorum
< Ginliik kontrol ediyorum 225  3,2764 ,62694
o . 3,314 *,020
= Haftalik kontrol ediyorum 36  3,5111 ,79777
>
& Aylik kontrol ediyorum 7 3,8000 ,57735
Total 450 32724 71159
28D Sosyal medya (Facebook, Twiter 182 26832 75255
.E vb.) araglarini kullanmiyorum
m Ginliik kontrol ediyorum 225 2,9704 ,76319
H . 8,126 *,000
g aftalik kontrol ediyorum 36  3,2315 ,86857
:%‘ Aylik kontrol ediyorum 73,2381  ,41786
= Total 450 2,8793 78212
*P<0,05
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Analiz sonuclarina gore; isletme yoneticilerinin sosyal medya kullanim diizeyleri ile
faktorlerden “tavsiye alma” arasinda p=0,020 anlamlilik diizeyinde, farkin oldugu
goriilmiistiir (F=3,314). Uygulanan Tukey testi sonucunda, farkin kaynaginin sosyal medya
araglart kullanmayanlar ile sosyal medya araclarindan faydalanan ayni zamanda giinliik
kontrol edenlerin oldugu goriilmiistiir. Tablodan katilimci ortalamalar1 da bu sonucu
dogrulayict niteliktedir. Katilimcilarin ¢ogunlugunu giinliikk kontrol eden sosyal medya
kullanicilar1 olusturmaktadir.

Tukey testi verilerinden, isletme yoneticilerinin sosyal medya kullanim diizeyleri ile
agizdan agiza iletisimin diger bir faktorii olan “iletisim etkinligi” arasindaki anlamli farkin;
p=0,000 anlamlilik diizeyinde (F=8,126) yine sosyal medya arac¢lar1 kullanmayanlar ile sosyal
medya araglarindan faydalanan ayni1 zamanda giinliik kontrol edenler arasinda ortaya ¢iktigi
goriilmiistiir. Verilen cevaplara iligkin ortalamalar incelendiginde, hesaplarini giinliik kontrol
eden sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya araglar1 kullanmayanlara gore daha yiiksek
diizeyde katildiklar1 goriilmektedir. Elde edilen verilerden, her iki faktor (tavsiye alma ve
iletisim etkinligi) acisindan, sosyal medya hesaplarini giinliilk kontrol eden kullanicilarin
agizdan agiza iletigim siireci icerisinde tavsiye alma ve etkili iletisim konusuna daha fazla
onem verdikleri sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Sonuglardan hareketle, giinlimiizde hem
etkili iletisim acisindan olsun hem de tavsiye alma agisindan olsun bir¢ok bilgi, deneyim ve
fikirlerin internet tizerinden gergeklestirilen iletisim ile paylasildigini sdylemek miimkiindiir.
Bunun ise biiyiik bir oranda sosyal medya araglarindan (facebook, twiter vb.) faydalanilarak
gerceklestirilmesi internet ilizerinden yapilan agizdan agiza iletisimde sosyal medyay1, ¢ok
0zel bir konuma getirdigi sdylenebilir.

Ancak sosyal medya aract kullanip da hesaplarini haftalik kontrol edenlerin hem
“tavsiye alma” hem de “iletisim etkinligi” konusunu ¢ok fazla nemsemedikleri sOylenebilir.
Her iki faktor agisindan katilimcer ortalamasinin sosyal medya araclar1 kullanmayanlara gore

daha diisiik ¢ikmasi bu sonucu dogrulayici niteliktedir.

Tablo 3.10: isletme Yoneticilerinin Agizdan Agiza Iletisimi Etkileyen Faktorlerle Ilgili
Yargilara Katihm Diizeyi Ile Muhasebeci Tercihi Arasindaki Anova Tablosu

Std. .
N~ Mean Deviation F Sig.
Arkadaglarimin tavsiyesi 151 3,2278 ,77873
Akrabalarimin tavsiyesi 60 3,0767  ,67907
N I1° . - . .
£ [lliskide oldugum isletme sahip ve 0 5 4035 (5999
= yOneticilerinin tavsiyesi
o Personelimin tavsiyesi 7 3,6857 ,60945 2282 *.046
z Muhasebegmm calistig1 diger 69 32696 64973
o isletmelerin referanslari
Uzman kisilerin tavsiyeleri 56 3,3036  ,70530
Total 450 3,2724 71159
*P<0,05

Muhasebeci tercihi ile isletme yoneticilerinin agizdan agiza iletisimi etkileyen
faktorlerle ilgili yargilara katilma diizeyleri arasinda yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucuna gore; faktorlerden sadece “tavsiye alma” faktoriinde anlamli fark ortaya ¢ikmustir
(F=2,282). Farkin nedeninin belirlenmesi i¢in homojen olan verilerden hareketle Tukey testi
uygulanmistir. Testin sonucunda, p=0,046 anlamlilik diizeyinde farkin; arkadaslarimin
tavsiyesi, akrabalarimin tavsiyesi ile iliskide oldugum isletme sahip ve yoneticilerinin
tavsiyesi, ayni sekilde arkadaglarimin tavsiyesi, akrabalarimin tavsiyesi ile uzman kisilerin
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tavsiyeleri arasinda ortaya ¢iktig1 tespit edilmistir. Ortalamalardan arkadaglarimin tavsiyesi ve
akrabalarimin tavsiyesine verilen cevaplarin ¢ogunlugu teskil ettigi goriilmektedir. Bu sonug,
agizdan agiza iletisimde Onemli bir yere sahip olan tavsiye alma konusunun muhasebeci
tercihine ne derecede etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 3.11: isletme Yoneticilerinin Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Faktorlerle Ilgili
Yargilara Katihm Diizeyi Ile Muhasebe Meslek Mensubu Memnuniyet Diizeyleri
Arasindaki Anova Tablosu

Std. .
N Mean Deviation F Sig.

Hi¢ memnun degilim 3 2,8889 , 38490

Memnun degilim 16 2,0417 ,66528
= 2’ Kararsizim 22 2,5455 ,56854
&8 7,806 *,000
= E Memnunum 305 2,8776 77111
Cok memnunum 104 3,0833 ,77689
Total 450 2,8793 , 78212
*P<0,05

Yapilan tek yonlii anova analizi sonucunda, faktorlerden sadece “iletisim etkinligi”
faktoriinde anlamli farkin ortaya ¢iktigi goriilmiistiir (F=7,806). Homojen olan verilerden
hareketle, farkin nedeninin belirlenmesi amaciyla Tukey testi uygulanmistir. Yapilan testin
sonucunda, p=0,000 anlamlilik diizeyinde farkin; memnun degilim ile memnunum ve
memnun degilim ile ¢ok memnunum arasinda oldugu anlagilmistir. Memnunum cevabi
verenlerin, katilimcilarin yarisindan fazlasint (N=305) olusturdugu, ¢ok memnunum olarak
katilim gosterenlerin ise (N=104) memnun degilim ve kararsizim cevab1 verenlerden ¢ok daha
fazla oldugu goriilmektedir.

3.4.3.2 Isletme Yoneticilerinin, Agizdan Agiza Iletisimi Etkileyen Faktorlerle
Ilgili Yargilara Katilim Diizeyleri Ile Muhasebeci Tercihinde Géz Oniinde
Bulundurduklar1 Kriterler Arasindaki Iliskilere Yonelik Bulgular

Calismanin bu kisminda isletme yoneticilerinin, agizdan agiza iletisimi etkileyen
faktorlerle ilgili yargilara katilim diizeyleri ile muhasebeci tercihinde g6z Oniinde
bulundurduklar kriterler arasindaki iligkiler belirlenmeye ¢alisilmistir. Bunun i¢in korelasyon
analizi uygulanmistir. Cikan sonuglar tablo 3.51°de verilmis ve sonuglar yorumlanmaistir.
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Tablo 3.12: isletme Yéneticilerinin, Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Faktorlerle Tlgili
Yargilara Katihm Diizeyleri Ile Muhasebeci Tercihinde G6z Oniinde Bulundurduklar:
Kriterler Arasindaki Korelasyon Analizi Tablosu.

FAKTOR VE DEGISKENLER TA 1IE MN KN MM
Tavsiye Alma Pearson Correlation 1 A177 | 596 | ,1607 | 148"
(TA) Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,001 ,002
iletisim Etkinligi Pearson Correlation | 4177 | 1 |,3897 | ,112" | ;267"
(IE) Sig. (2-tailed) ,000 ,000 | ,017 | ,000
Muhasebecinin Niteligi Pearson Correlation | 596 | 389 | 1 | ,2407 | ,115
(MN) Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 ,000 | ,015
Kaynagin Niteligi Pearson Correlation | 160" | ,112" | ,240™ 1 110
(KN) Sig. (2-tailed) ,001 | ,017 | ,000 ,019
Muhasebeciden Memnuniyet T arson Correlation | 1487 | 267" | ,115" | ,110° 1
(MM) Sig. (2-tailed) ,002 | ,000 | ,015 | ,019
) Pearson Correlation -,022 _,122** -,043 ,062 ,010
On Muhasebe Personeli . .
Sig. (2-tailed) ,638 ,009 ,363 ,189 ,828
Pearson Correlation | 110" | ,180™ | ,031 -,087 ,057
e-mail Kullanimi . .
Sig. (2-tailed) ,019 ,000 ,506 ,065 ,230
Pearson Correlation | 134 | 224 | ,082 ,020 ,089
Sosyal Medya Kullanimi . .
y 4 Sig. (2-tailed) ,004 ,000 ,083 ,667 ,059
Pearson Correlation | 057 | ,114" ,055 ,009 ,045
Muhasebeci Tercihi . .
Sig. (2-tailed) 224 ,016 ,248 ,850 ,337
Pearson Correlation | 080 | ,228" | ,073 ,037 | -,005
Muhasebeciden Memnuniyet . .
Sig. (2-tailed) ,090 ,000 ,122 ,437 ,918

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). N=450

Isletme yoneticilerinin, agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorlerle ilgili yargilara
katilim diizeyleri ile muhasebeci tercihinde g6z Oniinde bulundurduklart kriterler arasindaki
korelasyon analizi tablosu incelendiginde; tavsiye alma (TA) faktorii ile iletisim etkinligi (iE)
faktorii arasinda %1 anlamlilik seviyesinde ve zayif diizeyde (r=0,41) iliski oldugu
goriilmiistiir. Tavsiye alma (TA) ile muhasebecinin niteligi (MN) arasinda %1 anlamlilik
diizeyinde ve orta seviyede (r=0,59), kaynagin niteligi (KN) ile arasinda %1 anlamlilik
seviyesinde ve ¢ok zayif diizeyde (r=0,16) ve TA ile muhasebeciden memnuniyet (MM)
arasinda ise %1 anlamlilikta ve ¢ok zayif (r=0,14) diizeyde iliski oldugu goriilmiistiir.

Agizdan agiza iletisim faktorii olarak belirlenen iletisim etkinligi (IE) ile
muhasebecinin niteligi (MN) faktorii arasinda %! anlamlilik seviyesinde zayif diizeyde
(r=0,38) iligski oldugu goriilmiistiir. IE ile kaynagmn niteligi (KN) arasinda %5 anlamlilik
seviyesinde ve ¢ok zayif diizeyde (r=0,11), IE ile muhasebeciden memnuniyet (MM) arasinda
ise yine %]l anlamlilhik seviyesinde ve zayif (1=0,26) diizeyde bir iligkinin oldugu
goriilmektedir.

Faktorlerden muhasebecinin niteligi (MN) ile kaynagin niteligi (KN) arasinda %1
anlamlilikta ve ¢ok zayif (r=0,24) diizeyde, MN ile muhasebeciden memnuniyet (MM)
arasinda ise %5 anlamlilik seviyesinde ve ¢ok zayif (r=0,11) diizeyde bir iligkinin oldugu
tespit edilmistir. Son olarak faktorlerden kaynagin niteligi (KN) ile muhasebeciden
memnuniyet (MM) faktorii arasinda %35 anlamlilik seviyesinde ve c¢ok zayif (r=0,11)
diizeyinde bir iliski oldugu goriilmektedir.
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Agizdan agiza iletisim faktorleri ile isletme yoneticilerinin e-mail kullanimi1 arasindaki
korelasyon analizinde, faktorlerden tavsiye alma (TA) arasinda %5 anlamlilik seviyesinde ¢ok
zayif (r=11), iletisim etkinligi (IE) ile arasinda %1 anlamlilik seviyesinde ¢ok zayif (r=0,18)
diizeyde bir iligskinin oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya kullanim ile faktorlerden tavsiye
alma (TA) arasinda %1 anlamlilik seviyesinde ¢ok zayif (r=0,13) ve iletisim etkinligi (IE) ile
arasinda %1 anlamlilikta ¢ok zayif (1=0,22) bir iliskinin oldugu goriilmiistiir.

Cevaplayicilarin muhasebeci tercihi ile agizdan agiza iletisim faktorlerinden iletisim
etkinligi (IE) ile arasinda %5 anlamlilikta ¢ok zayif (r=0,11) bir iliskinin oldugu
goriilmektedir. Pearson korelasyon analizi verilerinden muhasebeciden memnuniyet ile
agizdan agiza iletisim faktorii olarak belirlenen iletisim etkinligi (IE) ile arasinda %l
anlamlilikta ¢cok zayif (r=0,22) bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikmistir.

4. SONUC VE ONERILER

Bu calisma ile isletme yoneticilerinin algilar1 agisindan agizdan agiza iletisimin
muhasebe meslek mensuplarinin miisteri portfoyiine etkisi belirlenmeye c¢alisilmigtir.
Ozellikle muhasebe meslek mensuplarmin tercih edilmesinin nedeni, kanuni ve etik olarak
reklam yapma yasaklarinin bulunmasi, belirli dlciilerde tanitim levhasi asabilme, internette
sayfa olusturabilme, seminer, toplant1 ve konferanslara katilabilme disinda bagka bir tanitim
alternatiflerinin olmamasi, yasak kapsaminda bulunan benzeri isletmeler i¢in bir noktada
agizdan agiza iletisimi zorunlu kilmaktadir.

Arastirma verilerinin analizi sonucunda, SMMM’lerin hedef kitlesinde bulunan,
agizdan agiza iletisime yatkin olan ve agizdan agiza iletisimden etkilenecek isletme ve isletme
yOnetici profili agagidaki gibi olusmustur:

e Isletmelerin faaliyet gosterdigi sektdrler acisindan (Tablo 3.5), agizdan agiza iletisim
faktorleri olarak belirlenen tavsiye alma, iletisim etkinligi ve kaynagin nitelikleri faktorlerine
gore hizmet isletmelerinin,

¢ Calisan sayilar1 bakimindan (Tablo 3.6), tavsiye alma faktoriine gore ¢alisan sayis1 50-
249 arasinda olan orta Olgekli isletmelerin, belirlenmis olan diger iki faktor agisindan da
calisan sayis1 250 ve daha fazla olan biiytik 6l¢ekli isletmelerin,

e Isletme yoneticilerinin yaslar1 agisindan (Tablo 3.7), tavsiye alma faktoriine gore 31-
50 yas arasinda olanlar, iletisim etkinligi ve kaynagin nitelikleri faktorleri agisindan da 30°dan
kiiclik yasa sahip isletme yoneticilerinin,

e [sletme ydneticilerinin e-mail kullanimu ile ilgili olarak (Tablo 3.8), tavsiye almada e-
maili olup da e-mailini aylik kontrol edenler, iletisim etkinliginde e-mailini haftalik kontrol
edenler ve kaynagin niteliginde ise yine e-mailini aylik kontrol edenlerin ve sosyal medya
kullanimi ile ilgili olarak (Tablo 3.9), agizdan agiza iletisim faktorleri olarak belirlenen
tavsiye alma faktoriinde, sosyal medya araci kullanip da aylik kontrol edenlerin, iletigim
etkinligi faktoriinde haftalik ile aylik kontrol eden isletme yoéneticilerinin ve kaynagin
nitelikleri faktdriinde ise yine haftalik ile aylik kontrol eden igletme yoneticilerinin agizdan
agiza iletisim yoluyla muhasebe meslek mensubu tercihi yapmaya yatkin olduklar
sOylenenebilir.

Isletme yoneticilerinin muhasebe meslek mensubu algilarini etkileyen faktorler ile
isletmelerin ¢esitli 6zellikleri ve isletme yoneticilerinin demografik degiskenleri arasindaki
farklardan hareketle agizdan agiza iletisime yatkin olan ve agizdan agiza iletisim yoluyla
etkilenecek igletme ve isletme yonetici profili agagidaki gibi olusmustur:
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e Sosyal medya kullanimi ile ilgili olarak (Tablo 3.12), muhasebeci nitelikleri ve
muhasebeciden memnuniyet faktorlerine gore, sosyal medya araci kullanip da aylik kontrol
eden isletme yoneticilerinin agizdan agiza iletisime yatkin ve agizdan agiza iletisimden
faydalanma konusuna acik olduklar1 sdylenebilir.

Isletme yoneticilerinin muhasebe hizmeti ile ilgili beklentilerine yonelik en dogru
muhasebe meslek mensubunu belirlemelerinin yolunun, agizdan agiza iletisimin etkin bir
sekilde kullanilmasi ile miimkiin oldugu sdylenebilir. Ciinkii isletmelerin ticari basarilari
acisindan isletmeler ile diger bireyler, kamu kurumlar1 veya diger isletmeler arasindaki kanuni
veya Ozel is ve islemlerin zamaninda ve dogru bir sekilde yiiriitiilmesi biiyilk 6nem
tasimaktadir. S6z konusu is ve islemlerin bir hizmet olarak yiiriitiilmesinde muhasebe meslek
mensuplar1 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bu oneminden hareketle isletme yoneticilerinin muhasebe hizmetlerini karsilayan
meslek mensubunu belirlerken agizdan agiza iletisimden faydalanabilmeleri agisindan asagida
belirtilen onerileri de dikkate almalar1 gerektigi diistiniilmektedir:

v Tavsiye almak ve bilgi edinmek agisindan muhasebeciler veya muhasebeciler odasi
tarafindan verilen davet veya etkinliklere katilarak kendiliginden olusan agizdan agiza
iletisimden faydalanmaya caligsmak,

v’ Is toplantilari, paneller, seminerler gibi etkinliklere katilarak bu ortamlarda
uzmanlar, i adamlar1 veya konusmacilardan gelen bilgi ve tavsiyeleri dikkate almak,

v Arkadas gevresi, tanmidik, isletme g¢alisanlar1 gibi yakin ¢evreden gelen bilgi ve
tavsiyeleri dikkate almak,

v Diger isletme sahip ve yoneticileri ile ¢alisanlarindan gelen bilgi ve tavsiyeleri
dikkate almak,

v'  Halihazirda ayni muhasebe meslek mensubundan hizmet alan isletmeler ile
onceden hizmet almis olan isletme sahip ve yoneticilerinden gelen bilgi ve tavsiyeleri dikkate
almak,

v" Muhasebeciler odasi, vergi dairesi ¢alisanlar1 gibi muhasebe meslek mensuplari ile
yakin iligkisi bulunan kisi veya kurumlardan kendiliginden olusan agizdan agiza iletisim
cergevesinde ortaya ¢ikan bilgi ve tavsiyeleri dikkate almak seklinde siralamak miimkiindiir.

Serbest muhasebeci mali miisavirlerin ise miisteri portfoylerini arttirabilmeleri i¢in
hizmet verecekleri isletmelere kendilerini kabullendirebilmeleri, hizmetlerine bir marka
olarak marka bagimlilig1 olusturabilmeleri agisindan pozitif agizdan agiza iletisime neden
olacak faaliyetler igerisine girerek bu giicten azami derecede faydalanmalar1 gerektigi
diisiiniilmektedir. Bu nedenle asagida belirtilen ve 6nemli oldugu diisiiniilen tavsiyelerin,
muhasebe meslek mensuplarinca yerine getirilmesi 6nerilmektedir:

v' Halihazirda muhasebe hizmeti verilen isletmelerin aldiklar1 hizmetten memnun
kalmalar1 saglanarak cevrede kendileri (muhasebe meslek mensubu) hakkinda konugsulmasi
tesvik edilebilir.

v Verilen muhasebe hizmetinin, hizmet verilen ¢evrede saygi duyulan, 6rnek alinan
isletmeler tarafindan kullanilmasi saglanabilir.

v" Muhasebe hizmeti iretenlerin, mesleki bilgi seviyelerinin (uzmanliklarinin),
tecriibelerinin, verecekleri hizmet kalitesinin bilinmesi, tavsiye edilmesi ve konusulmasi
saglanabilir.
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v" Muhasebe meslek mensuplarinin sergileyecekleri tutum ve davraniglar ile giivenilir,
objektif, saygin bir isletme olduklarinin ve bu kriterlerin sunduklari hizmete yansidiginin
bilinmesi ve konusulmasi saglanabilir.

v" Mevcut miisteriler ile birlikte potansiyel miisterilere yonelik bilgi veya eglence
amagh seminer, toplant1 vb. faaliyetler diizenlenerek, hizmet verilen veya diger isletmelerde
aidiyet ve dnemsenme duygusu olusturmak i¢in olumlu bir imaja neden olacak davranislar
sergileyerek konusulmasi saglanabilir.

v' Mevcut miisteriler i¢in onem tasiyan 6zel gilinlerde (isletme kurulus yildéniimii,
evlilik yildoniimi, dogum giinii vb.) tebrik mesaji, cicek vb. hediyeler gonderilerek
onemsendiklerinin bilinmesi saglanabilir. Ayrica yeni hizmetlerden miisteriler (e-mail, telefon
vb.) vasitasiyla haberdar edilebilir. Bu sayede mevcut miisteriler ile olan iliskiler daha da
gelistirilebilir ve hizmetlerin bagka tiiketicilere tavsiye edilmesi tesvik edilebilir.

v' Sanayilesmekte olan illerde muhasebe hizmeti ile birlikte danismanlik hizmetleri de
(muhasebe hizmeti ile ilgili kanun degisikliklerinden haberdar etme, ¢esitli kamu kuruluslar
tarafindan verilen destekler, destek kredileri vb. hakkinda bilgi vermek gibi) vererek,
isletmeye her konuda faydali olabileceklerinin bilinmesi ve bu tiir faaliyetlerin konusulmasi
icin caba gosterilebilir. Bu tegvik ve cabalar, muhasebe hizmeti veren isletmeler acisindan
pozitif yonlii bir etki olusturacagindan ve bu da pozitif yonlii agizdan agiza iletisime neden
olacagindan, miisteri portfoyliniin artisina da etki edecegi aciktir.

Bu aragtirmaya bagli olarak gelecekte yapilacak ¢aligmalar, sanayisi daha da gelismis
iller arasinda ve daha biiylik evrenler iizerinde yapilabilir. Ayrica benzer calismalarin yine
reklam yapma yasagina tabi olan doktor, avukat, dis hekimleri gibi hizmet igeren meslek
dallarina yonelik olarak yapilarak agizdan agiza iletisimin Oneminin ortaya konmasi ve
isletmelerin bu giigten daha fazla yararlanmalan tesvik edilebilir. Isletme yonlii yapilan bu
calisma veya benzerlerinin hizmet saglayicilart agisindan da yapilarak agizdan agiza iletisimin
zenginligini ortaya koyan farkli bakis agilari gelistirilebilir.
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