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MUHASEBE FIRMALARINDA PAZAR
ODAKLILIK VE ILISKISELPAZARLAMA
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OZET

Muhasebe meslegi degisen ekonomik kosullarin olumsuz etkisini hissetmektedir ve faaliyetlerini degisen kosul -
lar1 temel alarak sekillendirmektedir. Bu faaliyetlerden onemli bir tanesi muhasebe meslek mensuplarinin pazar
lama fonksiyonuna bakis agisindaki degisimdir Bu ¢alismada; degisen kosullara ayak uydurabilmek i¢in muha-
sebe firmalarinin gerceklestirmesi gereken, pazarlamaya iligkin bir takim uygulamalardan so6z edilmekte ve li-
teratiirde onemli derecede yer bulan pazar odaklilik ve iligkisel pazarlamanin muhasebe firmalar: tarafindan one
mi ortaya konulmaya calisilmaktadir
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ABSTRACT

In today’s economic world, changes in economic conditions force firms to apply for new methods or concepts
in order to stay competitive. Firms now figure their operations according to these changing conditions. One of
these changes that economically affect the firms’ approaching to the market is the way they view their practices
in marketing. There are new approaches that accounting firms could apply in order to remain competitive. The-
se are market orientation and relationship marketing that are especially important for small accounting firms
challenging the larger ones. In this study, accounting profession, as a professional service provider, and their vi-
ew of marketing is evaluated. Then the importance of market orientation, more specifically customer orientati-
on, and relationship marketing is stressed for accounting firms.
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1. GIRIS

azar odaklilik, ozellikle son yillar
Pda uzerinde oldukga fazla durulan
bir konu olarak igletme ve pazarla-
ma literatiriinde yer bulmaktadir. Bu caligmalar,
pazar odakliligin isletme performansina etkisi ve
pazar odakliligin hesaplanmasi gibi konular o}
makla birlikte, isletmenin diger fonksiyonlariy-
la da iligkilendirilmektedir. Bu anlamda pazar
odaklilik, farklilik yaratan bir 0zellik olarak, ig
letmelerin sahip olduklar1 kabiliyetler olarak da
degerlendirilebilir. Bu konuda yapilan calisma-
lar son yillarda hizmet isletmelerine de yonel-
mis, hizmetlerle pazar odaklilik arasindaki ilig
kiler kurulmaya calisilmistir Pazar odakliligin
boyutlarindan biri olan mugteri odaklilik, giinix
muz ekonomik kosullarinda profesyonel hiz-
metler acisindan isletmelerin hayatta kalmalar1
icin en onemli etken olarak one ¢ikmaktadir!

Pazarlama literaturiinde, tizerinde olduk-
ca fazla durulan bir diger konu da iligkisel pa-
zarlamadir. Iligkisel pazarlama igletmelerin fa-
aliyetlerini, hem miugterilerle, hem de igletme
cevresini olugturan tedarikgiler ve dagiticilar g
bi ucunct kisilerle kurduklari iligkiler tizerine
odaklamalariyla ilgilidir. Iligkisel pazarlama,
ozellikle kucuk isletmelerin yuksek rekabet al-
tinda rekabet avantaji yaratabilmeleri i¢in etkili
bir yontem olarak degerlendirilmektedir. Muha-
sebe firmalarinin da buyuik dlcuide kucik islet
meler olarak faaliyet gosterdikleri dikkate alinir
sa, iligkisel pazarlamanin muhasebe firmalari
acisindan onemi daha rahat bir sekilde anlagila
bilir.

Muhasebe hizmetleri, her ne kadar genel
anlamda hizmet olarak degerlendirilse de, pro-

fesyonel bir meslek olarak farkli ozelliklere sa-
hiptir. Daha net bir ifadeyle, profesyonel hiz-
metler, genel anlamda hizmetlerden de farklilik
gosterirler ve pazarlama ve igletme faaliyetleri
acisindan farkli sekilde degerlendirilmeleri ge
rekir. Bu farkliliklar her bir profesyonel mesle-
gin kendine 6zgil 0zelliklerinden kaynaklan-
maktadir. Bu calismada muhasebe firmalarinin
pazar odaklilig1 iligkisel pazarlama boyutuyla
degerlendirilmektedir. Caligmada, Oncelikle
profesyonel hizmetlerin pazarlanmast muhasebe
firmalar1 agisindan ele alinmakta, daha sonra pa
zar odaklilik kavrami, yine hizmet igletmeleri ve
ozelde de muhasebe firmalar1 acisindan deger
lendirilmekte ve son olarak da muhasebe firma-
larinin pazar odakli faaliyetleri, iligkisel pazarla
ma agisindan degerlendirilmektedit

2. PROFESYONEL HIZMETLER

Hizmetleri fiziki Girunlerden ayiran ozel-
likler, tirdes olmamalar1, dokunulamaz olmala-
r1, stoklama olanaginin olmamasi, es zamanh
uretim ve tuketimin olmasi ve sahipligin olma-
masidic Hizmetler icin gegerli olan ozellikler,
profesyonel hizmetler icin de gegerlidir. Soz ge-
limi dokunulmazlik 6zelligi, profesyonel hiz-
metlerde de etkisini gostermektedir. Bir mukel-
lef, hizmet satin alirken verilecek hizmeti gorme
sansina sahip degildir. Bu nedenle de net bir de-
gerlendirme yapma olanagi yoktur Bu 6zellik
olumsuz etkisini, ozellikle ilk defa ige baglarken
gosterir.2 Musteri nasil bir hizmet alacagini bt
lemediginden de degerlendirme yapamayacak-
tic Bunun da dtesinde, profesyonel mesleklere
iliskin hizmetlerin kalitesinin degerlendirilme-
sinde, nicel dl¢uitlerden ¢ok nitel olcuitler deger-
lendirilmektedir. Bu da degerlendirme kriterleri
ile ilgili ayr1 bir sorun olarak one ¢cikmaktadir’

1 Ferguson, Clifford J. (1996), “Selling” professional services: a practical approach- Part I”, Management Decision, Vol 34

No: 3, 5:49-54, s:50

Staj Merkezi Yayinlari, Yayin No: 45, Ankara.

Bayazitli, Ercan ve Kocak,Akin (2002), “Muhasebe Mesleginde Pazarlama Uzerine Bir Arastirma”, Temel Egitim ve

3 Harte, H. G. ve Dale, B. G. (1995), “Improving Quality in Professional Service Organizations: A Review of the Key
Issues”, Managing Service Quality, Vol: 5, No:3, s:34-44, s:34

154




Muhasebe ve Denetime BAKIS

Ocak 2006

Meslek mensubunun bu durumda yapmasi gere-
ken bu belirsizligi ortadan kaldiracak uygulama-
lar veya miusteriye verecegi guivendir. Bunun
yaninda, profesyonel hizmetlerin kendine has
ozellikleri bulunmaktadir ve bu dzellikler ayrica
degerlendirilmelidir. Ornegin, belirli bir meslek
grubundaki yasal veya meslek orgutleriyle ilis-
kili sinirlandirmalar igletmelerin faaliyetlerini
etkileyecektir. Bu durumda da hizmetlerin genel
ozellikleri dikkate alinarak hazirlanan pazarla
ma programlari, faaliyetlerin etkin bir sekilde
yurutulmesi icin yeterli olmayacaktir.

2.1. Profesyonel Hizmetlerde Pazarla-
ma Faaliyetleri

Son yillardaki gelismeler sonucunda pa-
zarlama, faaliyetlerin musgterilerin bakig acisiyla
degerlendirilmesi ve tatmin yaratilmasi sonw
cunda musteri kazanilmasi ve miisteri degeri ya-
ratilmasi olarak ifade edilmektedir Buradaki te-
mel mantik, igletmelerin mugterilerini istek ve
ihtiyaclarina gore belirlemesi ve faaliyetlerini
soz konusu istek ve ihtiyaglara gore sekillendir-
mesidir. Bu temel konu, profesyonel hizmetler
icin de gecerli olan bir durumdur. Sonugta, pro-
fesyonel hizmet veren isletmeler de faaliyetleri-
nin surekliligini saglamak istediklerinde, benzer
sureclerden gececek ve musteri degerini 6ne ci-
karacak faaliyetler gerceklestirmek zorunda ka-
lacaklardir.

Pazarlama acisindan rekabet avantaji ya
ratan 6nemli bir ara¢ yeni Urtin veya hizmet ge-
listirilmesidir. Bununla birlikte, yeni uirin gelis-
tirme profesyonel hizmetler i¢in, dolayisiyla da
muhasebe meslegi i¢in gii¢ bir durum olarak ifa-
de edilebilir. Bunun nedeni, temel olarak verile-
cek olan hizmetlerin yasal duzenlemeler, stan-

dartlar ve meslek orguitlerince belirlenmesidir.
Bu durumda muhasebe meslegi gibi profesyo-
nel hizmet sunan firmalarin yeni hizmetler ge-
listirmesi sinirli bir hal almaktadir Bu nedenle
bu firmalarin rakiplere gore farklilagsma olanak-
lar1 da sinirlanmis olmaktadir Boyle bir durum-
da, verilen hizmetler acisindan farklilagmanin
yolu sadece temel islevlerin yaninda verilecek
ek hizmetler veya zenginlestirilmis hizmetler
olmaktadic*

Profesyonel muhasebe mesleginin kendi-
ne 0zgu ozellikleri, muhasebe meslek mensu-
bunda olmas1 gereken nitelikleri de etkilemekte-
dir. Muhasebe meslek mensubunda olmas1 gere-
ken '(')zellikler;5

1- Bagimsizlik, durustluk ve objektiflik,
2- Uzmanlik,

3- Hem musteriye, hem de yasalara karsi
sorumluluk,

4- Diger meslek mensuplariyla iyi iligki-
ler ve

5- Meslegin degerini yuikseltecek uygula-
malara yer vermek

olarak ifade edilebilir.

Yakin bir gegmige kadar profesyonel hiz-
met Ureten igletmeler, milgteri yaratmak ve pa-
zar paylarint artirmak veya en azindan koruya
bilmek i¢in o ana kadar elde etmis olduklar1 iin-
lerini kullanmaktaydilar. Buguniin rekabet ve
ekonomik kosullarinda ise profesyonel hizmet
uretenler, yogun bir sekilde pazarlama faaliyeti
gostermek durumundadirlar® Bu degisime etki
eden temel etkenler ise yasal yaptirimlar hizmet

4 Yukselen, Cemal (2002), “Muhasebe ve Mali Musavirlik Hizmetlerinde Pazarlama”, ISMMMO Yayinlari, Yayin

No:39, Istanbul, s:16.
5 a.e,s’7

6 Crittenden, Victoria L., Davis, Larry R., Simon, Daniel T. ve Trompeter, Gregory (2003), “Deregulation of Professional
Accounting Services in the United Kingdom: Integrating Marketing and Accounting”, Journal of Strategic Marketing,

Vol. 11 No:1, s: 37-53, s:38.
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uretenlerin sayisindaki onemli artis ve imaj ya
ratmanin (firma konumunun) 6neminin artmasi
olarak ifade edilmektedir.” Yasal yaptirimlarla
ifade edilmek istenen, yasalarin miisterileri ko-
ruyan bir sekilde sekillenmesidir. Son yillarda,
profesyonel meslekleri icra edenlerin sayisinda
onemli artiglar goriilmektedir ve bu da direkt
olarak rekabeti yukseltmektedir. Rekabetin de
etkisiyle profesyonel meslekler, kamuoyunda
farklilik yaratacak bir imaja sahip olmak iste-
mektedir ve bu imaji saglamalarinin yolu da pa
zarlama faaliyetlerinden ge¢cmektedir. Pazarla-
manin 6neminin anlagilmasiyla birlikte, isletme
icinde fonksiyonlar arasi igbirliginin onemi art-
mis ve basari, pazarlama ve muhasebe gibi
fonksiyonlarin birlikte caligilmasina baglanma
ya baglanmisti. Bunun dnemi ise etkisini, 0zel-
likle muhasebe hizmetleri gibi yasal duzenle-
melerin yuksek oldugu profesyonel hizmetlerde
kendini gostermektedir.®

Profesyonel mesleklerin pazarlama faali-
yetlerini etkileyen bir takim etkenler bulunmak-
tadit Bu etkenler tum profesyonel meslekleri
oldugu gibi, profesyonel muhasebe meslegini
de etkilemektedir. Profesyonel mesleklerin pa-
zarlama Uzerine odaklanmalarina neden olan bu
etkenler temel olarak asagidaki sekilde ifade
edilmektedir:?

1- Ahlaki ve yasal sinirlamalar
2- Musteri belirsizligi

3- Deneyim sahibi olarak algilanma ihti-
yacl

4- Sinirlt farklilagtirma olanagi

5- Tutundurma c¢abalarmm faydalarnm
tam olarak belirlenememesi

6- Hizmeti veren kisilerin pazarlama fik-
rine sahip olamamalar1 ve

7- Pazarlama i¢in gerekli zamanin ayrik
mamast

2.2. Profesyonel Bir Hizmet Olarak
Muhasebe Hizmetleri ve Pazarlama

Muhasebe mesleginde gectigimiz yillarda
onemli degisiklikler yasanmigtir. Ozellikle mes-
lek mensuplarinin sayilarinin artmasi, yeni tek
nolojilerin benimsenmesi ve musteri beklentile-
rinin, istek ve ihtiyaclarinin degismesi, meslek
mensuplarinin degisken, dinamik ve rekabetci
bir pazarda faaliyette bulunmasi gerekliligini or-
taya cikarmistir Ayrica 1970'li yillarda baglayan
meslege iligkin etik kurallarda, 6zellikle de rek-
lam ve tegviklerle ilgili kurallardaki degisim
egilimi ve saglanan esneklik, meslege yeni bo-
yutlar katmistit Bu boyutlardan birisi de muha-
sebe mesleginde pazarlama uygulamalarinin da-
ha fazla dnem verilen bir hale gelmesi olarak
aciklanabilit Ozellikle buyuk muhasebe firma-
lar1, bu degisimden sonra ayr1 bir pazarlama bi-
rimi olusturmuslar ve musterileriyle iligkilerini
pazarlama bakis agisiyla yeniden degerlendir
meye baglamiglardir.

Pazarlama, muhasebe meslek mensupla-
rinca uzun sure satig kavramiyla es anlamli kuk
lanilarak meslege uygun olmayan ve ahlaki ol-
mayan bir ugras olarak gbrulmu§tt1r.10 Oyle ki,
profesyonel meslek mensuplar1 kendi iglerinin
ticari bir faaliyet olmadig1 dusiincesiyle, muste-

7 Bloom, Paul N. (1984), “Effective marketing for professional services”, Harvard Business Review, Sep/Oct, Vol. 62, No:

5, s: 102-110.
8 Crittenden, a.g.e., s:38.
9 Bloom, a.g.e., s:102.

10 Barr, Terri Feldman ve McNeilly, Kevin M. (2003), “Marketing: Is It Still Just an Advertising? The Experiences of
Accounting Firms as a Guide for Other Professional Service Firms”, Journal of Services Marketing, Vol:17, No:7, s:

713-729, s:717.
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rilerle iligkilerinde satig elemaninin ustlendigi
rolu ustleniyor izlenimini birakmaktan rahatsiz
olmaktadirlar. Bu tur dusiinceler ve degerlendir-
meler, pazarlamanin bu tur meslek mensuplari
tarafindan kabul edilmesini zorlastiran bir ortam
yaratmaktadir.

Mubhasebe firmalarinin pazarlama ile ilig-
kili bir takim faaliyetlere kars1 olmasindaki ne-
denlerden biri de sektoriin yapisindaki degisim-
dir. Bu noktada 6zellikle muhasebe firmalari
arasindaki buyukluk onemli goriilmektedir. Bu-
yuk muhasebe firmalarinin faaliyetleri tim muw
hasebe firmalarini etkileyen bir stire¢ yaratmak-
tadit Bunun temelindeki etken, buyuk firmala-
rin pazar paylarini oldukca yiiksek noktalara ge
tirmek istemeleridir. Kiiciik muhasebe firmalari-
nin reklamlara kars1 olmasinin temelinde yatan
neden de bu sekilde agiklanabilir. Buyuk muha-
sebe firmalari, daha kiicuik 6l¢ekli muhasebe fir-
malarinin pazar payini almak i¢in en etkili yolun
reklam oldugunu bilmektedirler.!! Bityitkk mu-
hasebe firmalarinin reklamlara ayiracaklari but
ce ile pazar paylarimi kaybetme riskinin soz ko
nusu olmasi, kiictik firmalarin hareket alanlarini
tehdit eden bir durum yaratmaktadir.

Bu durum muhasebe meslek mensuplari-
nin pazarlama bilgilerinin yetersiz olmasindan
ve pazarlamanin yanlig anlasilmasindan kaynale
lanmaktadir Pazarlama, satig kavramindan daha
genis ve kapsamli bir kavramdir ve profesyonel
meslek mensuplar1 mesleki ahlak prensipleri
icinde pazarlama faaliyetlerine yonelebilirler.
Gunumiuzde degisen cevre sartlar1 ve artan re-
kabet ortaminda faaliyette bulunmak zorunda
kalan meslek mensuplari, mevcut mugterilerinin
devamliligini saglama ve yeni milgteriler bulmak
icin artik yeni davranig bicimleriyle, yeni tur is-

yerlerinde, yeni hizmetler sunmaya baglamiglar-
dir. Diger bir ifadeyle, artan rekabet sonucunda,
geleneksel meslek mensuplari1 pazarlama ihtiya-
cini hizli bir sekilde fark etmiglerdir Sonrasinda
da pazarlama, profesyonel meslek mensuplari
arasinda yayilmaya ve etkili bir giic olmaya bag-
lamigtit

Muhasebe meslegi, diger profesyonel
mesleklerde oldugu gibi kendine 6zgu kurallari
ve disiplini olan bir meslektir. Bunun temel
mantig1, farkli mesleklerin, farkli kulturlere sa
hip olmasidir!? Gerek ulusal, gerek uluslararasi
standartlar, prensipler ve meslek ahlakina iligkin
duzenlemelerle gelenekler, meslek mensuplari-
nin bir takim faaliyetlerinde sinirlandirmalara
neden olmaktadi Muhasebe meslek mensupla-
rmin, mesleklerini yaparken profesyonelligi
yansitmalar1 ve ayni zamanda da kamuoyuna
kars1 sorumluluk bilinci icinde davranmalar1 ge-
regi de bu sekilde ortaya ¢ikmisti: Ornegin, mu-
hasebe meslek mensubu, milsterinin finansal
tablolarinda higbir zaman kurallara aykirt bir dit
zenleme yapmay1 Oneremez ve yapilan aykiriligi
gormezlikten gel&:mez.13 Bu kurallar, meslek
mensubunu sosyal sorumluluk ve durustlik gi-
bi, mesleki ahlak kriterleri cercevesinde faaliyet
gostermeye itmektedir. Bagka bir ifadeyle, mes-
lek mensuplari, musterilerin istek ve ihtiyaglari
kadar uctincti kisilerin tepkilerine de buyuik ol-
cude deger vermelidir.

Muhasebe meslegi, meslek orgutlerinin
standartlariyla hareket etmek durumunda olan
bir meslektir. Bu standartlar otoriter olarak de-
gerlendirilmekte ve uyulmasi zorunlu kurallar
olarak gorulmektedir. Oyle ki, s6z konusu stan-
dartlar, muhasebe meslek mensuplarinin pazar
lama ile iligkili bir takim faaliyetlerini de sinir

11 Yau, Oliver H. M. ve Wong, Thomas (1990), “How do CPA Firms Perceive Marketing and Advertising? A Hong Kong
Experience”, European Journal of Marketing, Vol. 24, No: 2, s: 43-54.

12 Mills J. and Tsamenyi M. (2000), “Communicative Action and the Accounting/Marketing Interface in Industry”, Journal
of Applied Management Studies, Vol: 9, No 2, s: 257-273, 5:260.

13 Bayazith ve Kogak, a.g.e., s:41.
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landirmaktadir Reklam ve fiyata iligkin konulan
kurallar bu duruma ornek olarak gosterilebilir.
Duzenlemelere gore meslek mensuplar: reklam
yapamazlar ve musterilerinden belirli bir ucre-
tin altinda tcret talep edemezler. Pazarlama fa-
aliyetlerinin bu gekilde sinirlandirilmis olmasi
da, muhasebe firmalarinin pazarlamaya farkli
sekilde yaklagsmasini ve sinirlamanin olmadigi
faaliyetlerde etkinligi saglamak uzere uygula-
malar yapmasimi gerektirmektedir. Muhasebe
firmalarinin pazar odakli olma yonuinde faaliyet
gostermeleri ve musteri iligkilerine d6nem ver-
meleri de buyilk oranda sinirlamalarin olmadigi
alanlarin gii¢lendirilmesine yonelik olarak ger-
ceklestirilmesi gereken eylemleri icermektedir.

Daha once de vurgulandigi gibi profesyo-
nel hizmetler, genel olarak hizmetlerin pazar-
lanmasindaki bir takim ozellikleri barindirsa da,
meslege 0zgi bir takim ek ozellikler nedeniyle,
genel olarak incelenen hizmet pazarlamasindan
farklilik gosterirler Bu durum, muhasebe hiz-
metlerinin pazarlanmasinin ayri olarak ele alin
masmi gerektirmektedir. Ornegin, muhasebe
hizmetlerinde reklamin meslek orguitiince ve dui-
zenlemelerle yasaklanmig olmasi, pazarlama ka-
rarlarini etkileyecek olan, meslekle ilgili ozel
liklere bagh bir durumu agiklar'* Bu tiir bir si-
nirlilik, direkt olarak muhasebe firmalarinin ta
tundurma faaliyetlerinde farklilagsma yaratacak-
tic

3. PAZAR ODAKLILIK

Son yillarda isletme literaturiinde ¢ok sik
sekilde izerinde durulan pazar odaklilik, Kohli
ve Jaworski ! tarafindan, mevcut ve gelecekteki
musterilere iligkin olarak bilgi toplanmasi, bu
bilginin igletme departmanlar arasinda yayilma
s1 ve buna gore tepki verilmesi olarak tanimlan
maktadir. Bu tanimda dnemli olan nokta, pazar-
daki gelismelerin dikkate alinmasi1 gerekliligi-
dir. Bunun temel nedeni de, cevresel etkenlerde-
ki degisimin, igletmelerin talebe iligkin faaliyet -
lerini etkilemesidir. Talebe iligskin faaliyetler te-
melde mugteriler ve rakipler tarafindan belirle-
nir. Narver ve Slater!© ise pazar odaklilig1 ogiit-
sel bir 0grenim sureci olarak degerlendirmekte-
dir ve pazar odakli olmanin boyutlarini musgtert
lere ve rekabete odaklanilmasi ve igletme fonk-
siyonlar1 arasinda esgiidimiin saglanmasi sek-
linde degerlendirmektedirler. Morgan ve diger-
leri'7 de orgiitsel ogrenimi isletmelerde kulla-
nilmak tizere kullanilacak bilgi saglanma stire-
cinde onemli gormekte ve bu sekilde yuksek
duzeyde musteri tatmini saglanabilecegini ifade
etmektedir.

Pazar odaklilikla ilgili olarak literaturde
kabul edilmis olan ¢aligmalar, pazar odakliligin
onemli bir boyutunun tiketicilere odaklanmak
oldugunu vurgulamaktadir. '8 Hatta bircok yazar
pazar odakli olmayi, mugterilere yakin olma

14 Roxas, Maria L., Peek, Lucia, Peek, George A. ve Hagemann, Thorsten (2000), *“ Preliminary Evaluation of Professional
Accounting Services: Direct Marketing on the Internet”. Journal of Services Marketing, Vol: 14, No: 6/7, s: 595- 606,

$:596.

15 Kohli, Ajay K. and Jaworski, Bernard J. (1990), “Market Orientation: The Construct, Research Propositions, and Mana-
gerial Implications”, Journal of Marketing, Vol.54, No.2, pp.1-18, s:1.
16 Narver, John C. and Slater, Stanley F. (1990), “The Effect of a Market Orientation on Business Profitability”, Journal of

Marketing, October, 5, pp.20-35, s:21.

17 Morgan, Robert E., Katsikeas, Constantine S. ve Appiah-Adu, Kwaku. (1998), “Market orientation and organisational le-
arning capabilities”, Journal of Marketing Management, Vol: 14, No:4/5, s: 353-381.

18 Kohli ve Jaworski, a.g.e., s:2; Kohli, Ajay K., Jaworski, Bernard J. and Kumar, Ajith (1993), “MARKOR: A Measure of
Market Orientation”, Journal of Marketing Research, Vol.30, No.4, November, 467-477, 5:468; Narver ve Slater, a.g.e.,

$:22.
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seklinde ifade etmektedir!®. Yazarlar, bir islet-
menin pazar odakli olmasi i¢in, miisteri istek ve
ihtiyaclarinin tatminine 6nem vermesi gerektigi
ni ifade etmektedir. S6z konusu tatmin ise tuke-
ticilerin tercihlerini belirleyebilecekleri bilgiye
baglhdic

3.1. Hizmet Isletmelerinde Pazar

Odakhihk

Hizmet igletmelerinde mugterilerin bek-
lentileri, tatmin tizerinde onemli derecede etki
gostermektedir. Pazar odakliligin, hizmet islet
melerinde de musteri beklentileriyle, gercekle-
sen durum arasindaki uyuma bagli olmasi, milg
terilerin tatmininin 6Gnemini ortaya koymaktadir.
Pazar odakliligin diger boyutlar1 agisindan deger
lendirme yapildiginda da, 6ne ¢ikan temel konu
bilgidir. S6z konusu uyumun saglanabilmesi
icin, musgteri beklentilerinin net bir sekilde be-
lirlenebilmesi gerekir ve bu da pazardan elde
edilebilecek olan bilgiye baghdir?? Bunlarin ya-
ninda, hizmet isletmelerinde pazar odaklilig: et
kileyen diger etkenler hizmetlerin nasil dagitild:
g1, isletme icindeki ve disindaki iletisimin nasil
saglandigi ve algilanan hizmet kalitesidir.?!
Dikkat edilmesi gereken onemli nokta, profes-
yonel hizmetlerin kendilerine dzgii dzellikleri-
nin olmas1 ve pazar odakliliga bu dzelliklerle
birlikte yaklagilmasinin gerekmesidir Diger bir
ifadeyle, profesyonel hizmetleri sunanlarin pa-
zar odakli olmalart icin yapilmas: gerekenler

profesyonel meslek ozellikleri dikkate alinarak
gerceklestirilmelidir. Ornegin, muhasebe hiz-
metlerinde rekabet kurallarinin mesleki sinirlilik
larla belirlenmis olmasi, rekabet odakliligin iste
nildigi gibi yapilamayacagini gostermektir

3.2. Muhasebe Hizmetlerinde Pazar
Odakhihk

Mubhasebe firmalar1 gelinen ekonomik or-
tamda, her ne kadar pazarlamanin 6nemini kav-
ramig durumda olsalar bilezz, nasil bir pazarla-
ma faaliyeti gosterilmesi gerektigi konusunda
bilinmeyenlerle karsi karglyadlrlar23 Pazarlama
faaliyetlerinin etkinliginin saglanmasi i¢in, mo-
dern pazarlama anlayisginin surdiirilmesi gerek
mektedir. Nitekim pazar odaklilik, pazarlama
anlayis1 olarak ifade edilen modern pazarlama-
nin uygulanmasi olarak ifade edilmektedir?*
Isletmelerin pazar odakli olmalari icin, pazarla-
ma anlayisinin gerektirdigi gibi, musterilerle ya-
kin iligkiler kurulmas1 gerekmektedit Bu acidan
bakildiginda, pazar odakliligin gerceklestirilebd
mesi icin musterilere iligskin bilgiye ihtiya¢ bu-
lunmaktadir ve ozellikle kiigiik isletmeler acgr-
sindan bilgi en etkin sekilde yakin iligkiler kur-
makla saglanabilir.2> Bu ifadeler pazar odaklilik
icin miusgteri iligkilerinin dnemini de ortaya koy -
maktadir. Bu durum profesyonel hizmetler ve
dolayisiyla muhasebe hizmetleriyle de direkt
olarak iligkilidir. Rexha ve di“gerlerinin26 pro-
fesyonel hizmet uretenlerin miusgteriyi temel

Webster, Jr. (1988), “The Rediscovery of Marketing Concept”, Business Horizons, Vol:31, No:3, 5:29-39, 5:30; Avlontis,

19
George J. ve Gounaris, Spiros P. (1999), “Marketing Orientation and Its Determinants: An Empirical Analysis”, Europe-
an Journal of Marketing, Vol.33, No.11/12, s: 1003-1037; Desphande, Rohit ve Farley, U. John (1998), “Measuring Mar-
ket Orientation: Generalization and Synthesis”, Journal of Market Focused Management, Vol.2, No.3, s:.213-232.

20 Guo, Chiquan (2002), “Market Orientation and Business Performance”, European Journal of Marketing, Vol.36,
No.9/10, pp.1154-1163.

21 Agarwal, S., Erramilli, M. K. and Dev, Chekitan S. (2003), “Market Orientation and Performance in Service Firms: Role
of Innovation, Journal of Services Marketing, Vol:17, No:1, s:.68-82

22 Morgan, Neil A., (1990),“Professional Accountancy Firms and Marketing”, Service Industries Journal, Vol: 10, No: 3,
8: 599-613, s:611.

23 Barr ve McNeilly, a.g.e., s:714.

24 Goebel, Daniel J., Marshall, Greg W ve Locander, William B. (1998), “Activity-Based Costing Accounting for a Market
Orientation”, Industrial Marketing Management, Vol:27, No:6, s: 497-510, s:497.

25 Narver ve Slater, a.g.e., s:23.

26

Rexha, Nexhmi, Kirk-Burnnand, Tamara ve Ramaseshan, B. (2000), “The Impact of Technically Focused Values or Mar-
ket Orientaiton of Professional Service Firms”, Journal of Professional Services Marketing, Vol.21, No.1, s:45-61.
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alan degerlere sahip olmalar1 durumunda, pazar
odakliliklarinin daha yiiksek duzeyde gercekle
secegini ifade etmesi, bu dusiinceyi destekle-
mektedir.

Yiksek bir rekabet ortaminda kiigitk mu-
hasebe firmalarinin, 6zellikle buyuk firmalara
kars1 rekabet edebilmeleri i¢in bir takim faali-
yetlerde bulunmalar1 gerekmektedir. Musgteri
odakli olunmasiyla direkt olarak iligkili olan bu
etkenler tarafindan su gekilde ifade edilmekte-
dir:

1- Musterilerin kim oldugunun belirlen-
mesi

2- Misterilerin istek ve ihtiyaglarinin ne
oldugunun belirlenmesi

3- Firmanin ve rakiplerinin kabiliyetleri-
nin ve yapabileceklerinin belirlenmesi ve

4- Musterilerin, hangi istek ve ihtiyaclari-
nin firma tarafindan karsilanabilecegi konusun
da bilgilendirilmesi

Mubhasebe firmalar1 pazar odakliligi, mes
legin kendine dzgu 6zelliklerine gore degerlen-
dirmelidirler. Muhasebe hizmetleri dikkate alin-
diginda, yasal duzenlemeler, meslege yonelik si-
nirlamalar ve yine meslekle ilgili olarak sektorel
degisiklikler, pazar odakliliga yaklagimda fark
Iiliklara neden olacaktir Bunun temel nedeni, li-
teratiirde sanayi isletmeleri i¢in ve hatta genel
olarak hizmetler i¢in gerekli olan kogullarin ve
pazar odaklilik belirleyicilerinin, profesyonel
muhasebe hizmetleri sunan firmalar i¢in uygu-
lanabilir olmamasidir Bunun en giizel 6rnegi
olarak yine fiyat verilebilir. Fiyat, isletmelerin
musterileri ile iligkilerini diizenleyen bir arag

olarak goriilmesine ragmen, profesyonel muha-
sebe meslegi soz konusu oldugunda, mesleki
kurallar muhasebe firmalarmmn fiyat temelli
stratejiler uygulamasini engellemektedir

Genel olarak, muhasebe firmalar1, miste-
ri odakli pazarlama faaliyetlerini goz ardi etmig-
lerdir ve ayrica, rakiplerin ve musterilerin faali-
yetleri hakkinda bilgi sahibi olmalarindan da ra
hatsiz durumdadirlar?’ Pazarlama literatirinde
misteri tatmini, yuksek dizeyde musteri bagli-
lig1 yaratmasi, fiyat esnekliginin azalmasi, pa
zarlama maliyetlerinin diigmesine olanak tani-
masi, islem maliyetlerini digmesi ve firmanin
taninmighiginin artmasi nedeniyle, yiksek bir fi
nansal performans i¢in anahtar konumdadir?®
Her ne kadar misteri tatmininin artirilmasi ma
liyetleri artiracak uygulamalart icerse de, yapt
lan ¢aligmalar, musterilerin tatmin edilmesinin
getirecegi gelir artirirminin, maliyetlerdeki artig
tan daha fazla oldugunu gbstermektedirzg.

Mubhasebe firmalarinin miuigteri odakli pa
zarlama faaliyeti gosterebilmeleri icin gercek-
lestirmeleri gereken bir takim unsurlar bulun-
maktadir. Bu unsurlar temel olarak en cekici go-
rilen musterilerin belirlenmesi ve hedeflenme-
si, belirlenen her bir mugterinin isletme i¢in de-
gerinin ne duzeyde olacaginin belirlenmesi ve
bu degerin ne kadar suire i¢in gegerli olabilece-
ginin dngorulmesi, her bir mugteri i¢in yazil bir
hizmet plani hazirlanmasi, hem zaman hem de
maliyet acisindan her bir musteri i¢in ayrilacak
zamanin planlanmasi, musterilerle temasin st
duzey yoneticilerle kurulmasi ve faaliyetlerin
ust duzey yoneticilerle yurutilmesi, duzenli bir
sekilde musterilerle toplantilarin gerceklestiril-
mesiyle tim firma calisanlarinin miusteriyle siki

27 Murdock, G. ve McGrail, G. (1994) Developing a customer-oriented approach to fee setting. The National Public Acco-

untant, Vol:39, No:9, s:17-23, s:17.

28 Nielsen, Jorn Flohr, Bukh, Per Nikolaj D. ve Mols, Niels Peter (2000), “ Barriers to Customer-Oriented Management Ac-
counting in Financial Services”, International Journal of Service Industry Management, Vol. 11 No: 3, s: 269- 286,

s:272.
29 Nielsen, a.e., s:272.

160




Muhasebe ve Denetime BAKIS

Ocak 2006

iligkiler kurmasi ve musterilere yonelik olarak
finansal olmayan hedefler belirlenmesi olarak
ifade edilmektedir’?. Belirli bir hizmet planiyla
hareket edilmesi, 0zellikle kuiciitk muhasebe fir-
malariin etkinligini artiracak uygulamalar ola
rak degerlendirilebilir. Musgterilerin tatminini
artiracak sekilde duzenlenmesi gereken pazarla-
ma planinda, zamanlama, ¢alisanlar ve maliyet
lere iligkin olarak, musteriler agisindan en yik-
sek degeri saglayacak unsurlarin bulunmasi ge-
rekmektedir.

Mubhasebe firmalarinin basarilari, calisan
larinin hizmet tretim surecine katilimlariyla di
rekt olarak ilgilidir. Barr ve McNeilly3!, muha-
sebe firmalarinin basarisizliklarinin dnemli dlc@
de misterilerle, meslek mensubunun ve firma
calisanlarinin olumsuz etkilesimi ve zaman bas-
kis1 nedeniyle ortaya c¢ikan sorunlarin neden ol
dugunu ifade etmektedir. Bu durum hizmetlerin
genel ozelliklerinden insan ve siire¢ yonetimi-
nin muhasebe firmalar1 agisindan dnemini acik
lamaktadit. Ayni sekilde, pazar odakli olmak da
firma ¢alisanlariin katilimlarinin saglanmasiyla
direkt olarak iligkilidir. Temel mantik mugterile-
re sunulmak izere hizmet kalitesinin artirilmast
dir ve hizmet kalitesi, calisanlarin katilimlariyla
saglanacak olan bilgi, geribildirim ve mesleki
yeterlilikle artacaktir32

Bir diger onemli konu da muhasebe fir-
malarmin pazar odakli bir yonetim anlayisina sa
hip olmalaridit Yogun olarak musgteri odakl
olan bir muhasebe firmasinin geleneksel bir or
gt yapisindan ¢ok, pazar ve musteri odakli ok
may1 destekleyen bir yapida olmasi gerekir33
Hizmet kalitesi de, yonetimin pazar odakli veya

30 Ferguson, a.g.e., s:50.

31 Barr ve McNeilly, a.g.e., s:714.
32 Nielsen, a.g.e., s:271.

33 ae.,s: 271.

34 Harte ve Dale, a.g.e., s:35.

35 Murdock ve McGralil, a.g.e., s:18.

miugsteri odakli olmay1 desteklemesiyle artacak-

tic Bu durum, mugterilerin, 6zelliklerine ve fir-

madan beklentilerine gore ayri1 bolumler olarak
degerlendirilmesi ve faaliyetlerin uzmanlik gos-
terilecek sekilde uygulanmasini ifade eder. Bu-
nun yaninda, muhasebe mesleginde ¢alisanlarin,
firmanin amaclar1 ve kiilturunden farkli yapida
olmasi, pazar odakliligini olumsuz sekilde etki
leyebilecektir. Pazar odakli yaklagimlar surdii-
meye calisan bir muhasebe firmasinin ¢alisanla
rinin pazar odakli yaklagima inanmamasi, en
basta misterilerle iligkilerin olumsuz sekilde

etkilenmesine neden olacaktir3*

Musterilerin firmayla olan iligkilerinde
etkili olan etkenlerden bir digeri, pazarlama kar-
mas1 elemanlarindan fiyattir Fiyatin giinimiuiz
kosullarindaki ®6nemi, ayni zamanda firma ile
musterileri arasindaki iligkileri musteri odakli
olacak sekilde duizenleyecek bir arag olarak kul-
lanilmasindadir>> Fiyatin misteri odakli bir arag
olarak kullanilmasi icin bir takim yaklasimlar
so0z konusu olmalidi: Bunun gergeklestirilebil-
mesi i¢in de, oncelikle, fiyatin tim pazarlama
faaliyetleri izerinde etkisi olan bir etken olarak
kabul edilmesi gerekmektedir. Bu amacla, belir-
li ucretler uygulanabilmesi i¢in amaglarin belir-
lenmesi, bu amaglara ulagsmayi saglayacak stra-
tejilerin ve taktiklerin gelistirilmesi ve yine
amaglara gore belirlenen stratejilerin degerlen-
dirilmesi gerekmektedir.

Musterilere odaklanmak, her seyden on-
ce verilecek hizmetin belirlenmesinde fiyatin
nasil kullanilabilecegi konusunda fikir verecek-
tir. Oyle ki, musteriye uygulanacak olan tcret,
hem misteri tatmini saglamali, hem de gelirleri
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artirmalidir Bunun yerine getirilmesi miuisterile-
rin iyi bir sekilde analizine baglidir ve musteri-
lerin analizi de etkin bir arastirmay1 gerektirit.
Bu nokta, Kohli ve Jaworski’nin®® calismasin-
da vurgulanan pazara iligkin bilgi toplanmasiyla
iligkilendirilebilir. Ayn1 sekilde Narver ve Sla-
ter,3’ pazar odakli olmanin miusterilere iligkin
arastirma ile olabilecegini ifade etmektedirler.

3.3. Hizmet Kalitesi ve Pazar Odakhlik

Hizmet kalitesi temel olarak musterilerin
beklentileriyle iliskilendirilmelidir. Sonugta
mugteriler kaliteyi, beklenen hizmet ile gercek-
lesen hizmetler arasinda algilanan fark olarak
degerlendirir. Bu farkin dugiik olmasi ise litera-
turde pazar odakli olmanin sonuglarindan biri
olarak degerlendirilmektedir. Net bir ifadeyle,
pazar odakli veya musteri odakli olunmasiyla,
musterilerin istek ve ihtiyaglari ¢ok daha iyi bir
sekilde karsilanacak ve boylece beklenen kalite
duzeyi ile gerceklenen kalite duzeyi arasindaki
farkin en aza indirilmesi mumkiin olacaktit
Bunlara ek olarak, hizmetlerde kalitenin insan
unsuruna bagl oldugu dikkate alinirsa, musteri
iligkilerinin onemi de ortaya c¢ikar. Sonugta
musteri iligkilerinin etkin yonetimi isletme fa-
aliyetlerini surduirecek olan kisilerin performan-
sina bagli olacaktir Bu da pazar odakli olmanin
bir alt unsuru olarak degerlendirilebilir.

4. MUHASEBE FIRMALARI VE
ILISKISELPAZARLAMA

Dalgalanma gosteren ve rekabetin yuksek
oldugu bir ekonomik ortamda, isletmelerin sii-

36 Kohli ve Jaworski, a.g.e., s:4.
37 Narver ve Slater, a.g.e., s:23.

rekliliklerini saglayabilmeleri belirli bilgi ve be-
cerilere sahip olmalarina ve mugterileriyle giic-
lu iligskiler kurmalarina baglidir Hatta, bugiiniin
pazar kosullarinda yeni hizmetlerin gelistirile-
bilmesinin, musterilerle iligkiler kurmaktan da-
ha dusuk duzeyde dneme sahip oldugu da soy-
lenebilir.3® Hizmet pazarlamas: ile ilgili ¢alig-
malar, geleneksel pazarlama uygulamalarinin,
bugtiniin dinyasina uygun olmadigini, giniin
kosullarina uygun olan yaklagimin ise ister bir
yuik firmalar, ister kigiik firmalar i¢in olsun ilig-
kisel pazarlama oldugunu ifade etmektedir. Bu
dustinceyi destekler sekilde Nevi n,> pazarlama
karmasi uygulamalarinin, mugterileri farkli pa
zar bolumleri seklinde gorme ve bu pazar bo-
lumlerine 6zel iirin ve hizmetler sunacak sekil-
de gerceklestirilmesinin dnemini vurgulamakta
ve bunun da guclu musteri iligkileri ile destek -
lenmesi gerektigini ifade etmektedir.

Amerikan Yeminli Serbest Muhasebeci-
ler Enstitustt (American Institute of Certified
Public Accountants-AICPA) muhasebe firmala-
rinin mugterileriyle gicla iligkiler kurmasini,
potansiyel musgterilere referans olma ve mevcut
musgterilerin rakiplere gitmemesi agisindan one-
mini vurgulamaktadiz*® Bu durum aym zaman-
da musteri odakli olmanin getirecegi sonuglar-
dan biridir ve firmalarin mevcut mugterilerini
elinde tutmasi acisindan olumlu etki gosterecek
tir. Eriksson ve Vaghultf” musteri tatminin sag-
lanmas1 ve musterilerle iyi iligskiler kurulmasi-
nin, musterilerin firmada kalmasiyla dogru
orantili oldugunu ortaya koymaktadir Gercekten
de musterilerin rakiplere gitmesinde en fazla et-

38 Chaston, I., Badger, B., Mangles, T. ve Sadler-Smith, E. (2003), “Relationship Marketing, Knowledge Management
Systems and E-Commerce Operations in Small UK Accountancy Practices”, Journal of Marketing Management, Vol:19,

No: 1/2, 5:109-129, s:109.

39 Nevin, J.R. (1994), “Relationship marketing and distribution channels: Exploring fundamental issues”, Journal of Aca-

demic Marketing Science, Vol: 23, No: 4, s:334-337.
40 Barr ve McNeilly, a.g.e., s: 722.

41 Eriksson, Kent ve Vaghult, Anna Lofmarck (2000), “Customer Retention, Purchasing Behavior and Relationship Substan-
ce in Professional Services”. Industrial Marketing Management, Vol:29, No: 4, s:363-372.
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kili olan etken, musterilerin kendileriyle yete-
rinde ilgilenilmemesi olarak belirtilmektedir.
Yeterli 0zenin gosterilmemesi nedeniyle islerin
zamaninda tamamlanamamasi, firmanin sorun
lara iligkin olarak iletisimi kurmak i¢in caba
gostermemesi, herhangi bir konu hakkinda miis-
teriye geri doniilmemesi, hem sektore hem de
musgterinin igletmesine iliskin olarak yeterli bil -
giye sahip olunmamasi ve bunlara ragmen yuk-
sek ucretler talep edilmesi, musterilerin farkli
bir muhasebe firmasina yonelmesine neden ol-
maktadir*?

Musterilerle etkin bir iligki kurmanin ge-
tirecegi onemli avantajlardan birisi de, muhase-
be firmalar1 agisindan yitksek dneme sahip olan
geribildirimin saglanmasidir Bu sayede muha-
sebe meslek mensuplari, musterilerinin degisen
kosullara bagli olarak degisen istek ve ihtiyacla-
rini net olarak belirleme sansina sahip olacaklar
dir: Ayrica, musterilerle kurulacak olan etkin ile-
tisim, tim isletme caliganlarinin musteriyle di-
yalog kurmasina olanak saglayacak ve misteri-
lerin isletmeyle ilgili olumlu veya olumsuz du-

suncelerini veri olarak kullanabileceklerdir. Ca-
lisanlarin faaliyetlere ve ekonomik ortama ilis-
kin 6grenme siirecini etkileyecek olan bu diya-
loglar, hizmetlerin bile hizli bir gekilde taklit
edilebildigi giinimuzde, rekabet avantaji sag-
lanmasinin temel araci olarak ifade edilebilir*?

5. MUSTERI ILISKILERIYLE PA-
ZAR ODAKLILIK ARASINDAKI ILISKI

Musteri iligkileri ile pazar odaklilik ara-
sindaki iligki temel olarak, muhasebe firmalarini
uzun vadeli uygulamalara yonlendirmesi ve re-
kabet avantaji yaratmasi agilarindan degerlendi
rilmektedir. Aralarindaki temel iligki ise pazar
odakliligin bir anlayis olmasi, iligkisel pazarla
manin ise pazar odakliligi, 6zellikle de pazar
odakliligm boyutlarmdan migteri odakliligm
saglanabilmesi icin kullanilabilecek etkin bir
ara¢ olmasidir Sonugta her ikisi i¢in de pazara
iligkin bilgi, uzun donemli odaklanma ve miis-
terilerin uzun donemde bagliliklarinin kazand
mastyla gelirlerin artirilmasinin dénemi vugula-
nabilir.

Pazar Odaklilik
Rekabet Rekabet Rekabet
Odaklilik Odaklilik Odaklilik
Rekabet
Odaklilik

Sekil 1: Pazar Odaklilik ve Iliskisel Pazarlama Arasindaki Iliski

Kaynak: Jaensson, Jan- Erik (2002), “Relationship Marketing and Market Orientation in an African Context”, International
Academy of African Business and Development (IAABD) conference, Port Elisabeth, South Africa, April.

42 Barr ve McNeilly, a.g.e., s: 722.
43 Chaston ve digerleri, a.g.e., s:109.

44 Jaensson, Jan- Erik (2002), “Relationship Marketing and Market Orientation in an African Context”, International Aca-
demy of African Business and Development (IAABD) conference, Port Elisabeth, South Africa, April.
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Daha once de ifade edildigi gibi, pazar
odaklilik, mugterileri 6n plana ¢ikaran bir yakla
sim1 icermektedir Crosby ve di”gerleri,45 firma-
da calisanlarin musterilerle temas derecesinin,
aciklama yapmalarinin ve igbirligi egiliminin
miusteri tatmini Uizerinde olumlu etkisi oldugu
bulgularina ulagmiglardi: Musteri iligkileri ile
pazar odaklilik arasindaki iligki de bu noktada
etkisini gostermektedir. Miusgterileriyle guglu
iligkiler kurmak isteyen profesyonel bir muha-
sebe firmasi, mugterilerle ilgili giincel bilgilere
sahip olan, elde edilen bilgiyi caliganlarina bilgi
olarak goturen ve cift tarafli bir iletisim sistemi
kuran bir igsletme oldugu surece avantaj saglaya-
bilecektir. Bu avantaj kendisini, firmalarin mug-
terilerden elde edilen bilgilerle, rakiplerden
farklilagacak bir sekilde tutarli, kisisellestiril-
mis ve yiksek kalitede hizmetler sunmasina
olanak tanimasiyla gosteric*® Anderson ve Na-
rus,*’ maliyet ve faydaya gore gerceklestirilen
uygulamalara kargi, musteri odakliligin, miiste-
rilerle gl iligkiler kurulmasi ile desteklenme-
si durumunda guniin pazar kosullarina uygun
adimlar atilmig olacagini ifade etmektedir

Chaston ve di“gerleri,48 kucuk muhasebe
firmalar1 izerine yaptiklar1 ampirik aragtirmada,
geleneksel pazarlama faaliyetleri suirduren fir-
malara gore, musterileriyle uzun donemli iligki -
ler kuran muhasebe firmalarinin, genel olarak
daha yuksek getiriye sahip olduklarini ortaya
koymaktadirlar Yazarlarin bulduklart bir diger
sonug ise, geleneksel faaliyetleri stirduiren iglet-
melere gore, iligki odakli pazarlama faaliyetleri
stirduren muhasebe firmalarinin bilgiye dayali
bir sistemle ¢alisiyor olmalaridir Bilgiye dayali
sistemin, pazar odakli olmanin temel kosullarin

dan oldugu dikkate alinirsa, bu sonug, iligkisel
pazarlama ve pazar odakliligin birlikte kullani
mastyla, daha etkin sonuclara ulagilabilecegi
ifade edilebilir.

6. SONUC

Bu calisgmada muhasebe meslek mensup-
larinin pazarlama faaliyetlerine bakisi temel ali
narak, rekabet avantaji saglayacak sekilde, nasil
bir pazarlama faaliyeti stirdurilmesinin gerekti-
gi Uzerinde durulmaktadir. Profesyonel hizmet-
lerde, mesleklerin kendilerine 6zgu kurallari,
standartlar1 ve diizenlemeleri nedeniyle pazarla-
ma fonksiyonuna yaklagim da farklilik goster
mektedir.

Profesyonel hizmetlerin pazarlanmasi
acisindan farklar temel olarak yeni hizmet gelig-
tirilmesindeki gugliukler, musteri tatminin nicel
olcutlerden ¢ok nitel dlcutlere dayandirilmasi: ve
sonucunda da hizmet kalitesinin dl¢ciilmesinin
glic olmasi, meslegin ozelliklerinden kaynakli
olarak ve hizmet verenlerin niteliklerinde farkli-
lik gerektirmesi gibi noktalarda belirtilebilir.
Ayni1 kogullar profesyonel bir meslek olan mu-
hasebe meslegiyle de iligkilendirilebilir. Her ne
kadar pazarlama faaliyetleri, muhasebe meslek
mensuplarinin uzun sitre boyunca yiiksek dere-
cede donem verdikleri bir konu olmadiysa da, gi-
niimiiz ekonomik gelismelerin, muhasebe mes-
lek mensuplarinin, pazarlamaya bakig acisini de
gistirdigi ifade edilebilir. Ozellikle kiiciik mu-
hasebe firmalarinin, bityikk muhasebe firmalart
na kars1 koyabilmek i¢in pazarlamaya bakis agr
larin1 gelistirmeleri gerekmektedir.

Pazarlama literatiriinde son yillarda en

45 Crosby, Lawrence A., Evans, Kenneth R. ve Cowles, Deborah (1990), “Relationship Quality in Services Selling: an Inter-
personal Influence Perspective”, Journal of Marketing, Vol : 54. No: 3, s: 68-81.

46 Chaston vd., a.g.e., s:111.

47 Anderson, James C. ve Narus, James A. (1991), “Partnering as a Focused Market Strategy”, California Management Re-

view, Spring, Vol: 33, No:3. pp.95-113.
48 Chaston vd., a.g.e., s:111.
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fazla incelenen konulardan biri olan pazar odak-
lilik, isletmelerin farkli bir pazarlama yaklagims
na sahip olmalarina olanak taniyan bir arag¢ ola
rak one ¢ikmaktadir Ozellikle kuigiik isletmele-
rin rekabet avantaj1 yaratabilmesi i¢in donemli
olan pazar odaklilik, musterilerin, rakiplerin ve
pazarin iyi analiz edilmesinin 6nemini vurgula-
maktadi. Hizmet igletmelerinde ise etkisini da-
ha yogun olarak miusterilere odaklanma ile gos-
termektedir. Bu acidan bakildiginda, iligkisel pa
zarlama ile pazar odaklilik arasindaki iligki de
kurulabilmektedir. Muhasebe firmalar1 icin pa-
zar odaklilik mugterilerin 6n planda tutulmasi
anlamina gelmektedir Iligkisel pazarlamanin da

amac1 zaten migterilerle iyi iligskiler kurulma-
styla, musgteri bagliliginin yaratilmasi ve bu saye
de uzun vadede kazanimlar saglanmasidir Daha
net bir ifadeyle her iki yaklagimin temel ozellik-
lerinden biri uzun vadeli kazanimlardir: Iki yak-
lagimin en 6nemli ortak noktasi ise bilgiye vert
len dnem olarak ifade edilebilir. Temelde her iki
yaklagimin bir arada kullanilmasi rekabet avan
taj1 saglayacak bir ortam saglayacaktic Bunun
temel nedeni ise pazar odakliligin, ozellikle de
musteri odakliligmm saglanabilmesine yonelik
olarak iligkisel pazarlamanin bir ara¢ olarak kul-
lanilabilme olasiligidir

165




Muhasebe ve Denetime BAKIS Ocak 2006

KAYNAKCA

Agarwal, S., Erramilli, M. K. and Dev, Chekitan S. (2003), “Market Orientation and Performance in Service
Firms: Role of Innovation, Journal of Services Marketing, Vol:17, No:1, s:.68-82

Anderson, James C. ve Narus, James A. (1991), “Partnering as a Focused Market Strategy”, California Mana-
gement Review, Spring, Vol: 33, No:3. pp.95-113.

Avlontis, George J. ve Gounaris, Spiros P. (1999), “Marketing Orientation and Its Determinants: An Empirical
Analysis”, European Journal of Marketing, Vol.33, No.11/12, s: 1003-1037.

Barr, Terri Feldman ve McNeilly, Kevin M. (2003), “Marketing: Is It Still Just an Advertising? The Experiences
of Accounting Firms as a Guide for Other Professional Service Firms”, Journal of Services Marketing, Vol:17,
No:7, s: 713-729.

Bayazitli, Ercan ve Kocgak, Akin (2002), “Muhasebe Mesleginde Pazarlama Uzerine Bir Arastirma”, Temel
Egitim ve Staj Merkezi Yayinlari, Yayin No: 45, Ankara.

Bloom, Paul N. (1984), “Effective marketing for professional services”, Harvard Business Review, Sep/Oct,
Vol. 62, No: 5, s: 102-110.

Chaston, 1., Badger, B., Mangles, T. ve Sadler-Smith, E. (2003), “Relationship Marketing, Knowledge Manage-
ment Systems and E-Commerce Operations in Small UK Accountancy Practices”, Journal of Marketing Ma-
nagement, Vol:19, No: 1/2, s:109-129.

Crittenden, Victoria L., Davis, Larry R., Simon, Daniel T. ve Trompeter, Gregory (2003), “Deregulation of Pro-
fessional Accounting Services in the United Kingdom: Integrating Marketing and Accounting”, Journal of Stra-
tegic Marketing, Vol. 11 No:1, s: 37-53.

Crosby, Lawrence A., Evans, Kenneth R. ve Cowles, Deborah (1990), “Relationship Quality in Services Selling:
an Interpersonal Influence Perspective”, Journal of Marketing, Vol : 54. No: 3, s: 68-81.

Desphande, Rohit ve Farley, U. John (1998), “Measuring Market Orientation: Generalization and Synthesis”, Jo-
urnal of Market Focused Management, Vol.2, No.3, s:.213-232.

Eriksson, Kent ve Vaghult, Anna Lofmarck (2000), “Customer Retention, Purchasing Behavior and Relationship
Substance in Professional Services”. Industrial Marketing Management, Vol:29, No: 4, s:363-372.

Ferguson, Clifford J. (1996), “Selling” professional services: a practical approach- Part I, Management Deci-
sion, Vol 34 No: 3, s:49-54.

Foster. George ve Swenson, Dan W. (1997), “Measuring the Success of Activity Based Cost Management and Its
Determinants”, Journal of Management Accounting Research, Vol: 9, s: 109-140.

Goebel, Daniel J., Marshall, Greg W ve Locander, William B. (1998), “Activity-Based Costing Accounting for a
Market Orientation”, Industrial Marketing Management, Vol:27, No:6, s: 497-510.

Guo, Chiquan (2002), “Market Orientation and Business Performance”, European Journal of Marketing,
Vol.36, No.9/10, pp.1154-1163.

Harte, H. G. ve Dale, B. G. (1995), “Improving Quality in Professional Service Organizations: A Review of the
Key Issues”, Managing Service Quality, Vol: 5, No:3, s:34-44.

Jaensson, Jan- Erik (2002), “Relationship Marketing and Market Orientation in an African Context”, Internatio-
nal Academy of African Business and Development (IAABD) conference, Port Elisabeth, South Africa, Ap-
ril.

166




Muhasebe ve Denetime BAKIS Ocak 2006

Kohli, Ajay K. and Jaworski, Bernard J. (1990), “Market Orientation: The Construct, Research Propositions, and
Managerial Implications”, Journal of Marketing, Vol.54, No.2, pp.1-18.

Kohli, Ajay K., Jaworski, Bernard J. and Kumar, Ajith (1993), “MARKOR: A Measure of Market Orientation”,
Journal of Marketing Research, Vol.30, No.4, November, 467-477.

Mills J. and Tsamenyi M. (2000), “Communicative Action and the Accounting/Marketing Interface in Industry”,
Journal of Applied Management Studies, Vol: 9, No 2, s: 257-273.

Morgan, Neil A., (1990),“Professional Accountancy Firms and Marketing”, Service Industries Journal, Vol: 10,
No: 3, s: 599-613.

Morgan, Robert E., Katsikeas, Constantine S. ve Appiah-Adu, Kwaku. (1998), “Market Orientation and Organi-
sational Learning Capabilities”, Journal of Marketing Management, Vol: 14, No:4/5, s: 353-381.

Murdock, G. ve McGrail, G. (1994) Developing a customer-oriented approach to fee setting. The National Pub-
lic Accountant, Vol:39, No:9, s:17-23.

Narver, John C. and Slater, Stanley F. (1990), “The Effect of a Market Orientation on Business Profitability”, Jo-
urnal of Marketing, October, 5, pp.20-35.

Nevin, J.R. (1994), “Relationship marketing and distribution channels: Exploring fundamental issues”, Journal
of Academic Marketing Science, Vol: 23, No: 4, s:334-337.

Nielsen, Jorn Flohr, Bukh, Per Nikolaj D. ve Mols, Niels Peter (2000), “ Barriers to Customer-Oriented Mana-
gement Accounting in Financial Services”, International Journal of Service Industry Management, Vol. 11 No:
3, s: 269- 286.

Rexha, Nexhmi, Kirk-Burnnand, Tamara ve Ramaseshan, B. (2000), “The Impact of Technically Focused Valu-
es or Market Orientaiton of Professional Service Firms”, Journal of Professional Services Marketing, Vol.21,
No.1, s:45-61.

Roxas, Maria L., Peek, Lucia, Peek, George A. ve Hagemann, Thorsten (2000), “ Preliminary Evaluation of Pro-
fessional Accounting Services: Direct Marketing on the Internet”. Journal of Services Marketing, Vol: 14, No:
6/7, s: 595- 606.

Webster, Jr. (1988), “The Rediscovery of Marketing Concept”, Business Horizons, Vol:31, No:3, s:29-39.

Yau, Oliver H. M. ve Wong, Thomas (1990), “How do CPA Firms Perceive Marketing and Advertising? A Hong
Kong Experience”, European Journal of Marketing, Vol. 24, No: 2, s: 43-54.

Yikselen, Cemal (2002), “Muhasebe ve Mali Musavirlik Hizmetlerinde Pazarlama’, ISMMMO Yayinlari,
Yayin No:39, Istanbul.

167




Muhasebe ve Denetime BAKIS Ocak 2006

168



