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Oz

Kulaktan kulaga Pazarlama, insanlarin iiriin ya da hizmetler hakkindaki gériiglerini birbirleri ile paylasmasi ola-
rak tamimlanabilir. Isletmeler icin diigiik maliyetli olmast ve satin alma davranmsini olumlu yonde etkilemesi, ku-
laktan kulaga pazarlamayr hem hizmet hem de iiretim sektérii icin dnemli bir Pazarlama araci haline getirmektedir.
Finansal hizmetler, servis sektériinde son derece nemli bir yere sahiptir ve finansal hizmet sektériinde de miiste-
riler, yararlandiklar: hizmetler hakkinda birbirleri ile fikir aligverisi yapmaktadir. Bu nedenle, kulaktan kulaga
Pazarlama kavrami miikellefler icin de uygulanabilir. Aldiklari finansal hizmetten memnun kalan miikellefler, mali
miigsavir-muhasebecilerine sadik olacaktir ve bu memnuniyetlerini ¢evreleri ile paylasacaklardir. Bu noktadan ha-
reket edildiginde ¢calismada, kulaktan kulaga pazarlamanin mali miisavir-muhasebeci segimine etkisi incelenmis-
tir. Calismada betimleyici aragtirma modeli kullanilmistir. Literatiirde bu konuda ¢ok az ¢alisma olmast ve elde
edilecek sonuglarin meslek mensuplarina yol gostermesi ¢aligmanin énemini géstermektedir. Bu amagla, segilen
ornekleme kulaktan kulaga pazarlamanin mali miisavir-muhasebeci segimine etkisini inceleyen bir anket uygulan-
mustir. Anket sonuglari, SPSS paket programi ile analiz edilmistir. Calisma sonuglarina gére, kulaktan kulaga
pazarlamanin mali miisavir-muhasebeci se¢imini etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Miikelleflerin ¢evrelerinden ge-
len tavsiyelere dnem verdigi, birlikte is yapmak istedikleri mali miisavir-muhasebeci hakkinda yapilan olumlu ya
da olumsuz yorumlar hakkinda etkilendikleri, daha dnce o mali miisavir-muhasebeci ile ¢aliganlarin gériiglerine
gore hareket ettikleri sonuglarina ulasimistir.

Anahtar sozciikler: Kulaktan Kulaga Pazarlama; Finansal Hizmetler; Mali Miisavir-Muhasebeci; Miikellef

Abstract

One of the important topics in the marketing litareture is word of mouth marketing. Word of mouth marketing, can
be defined as the exchange of people's ideas about products or services. Because of the low cost for businesses and
positive impact on the purchasing behavior of consumers, word of mouth marketing has become a very important
marketing tool both for product and service sectors. Financial advisory services, has a very important place in the
service sector and there is an exchange of ideas between the users of accounting services too. Therefore, the con-
cept of word of mouth marketing, also can be applied to taxpayers who use accounting services. Costumers (taxpa-
yers) who satisfied with the accounting service which they use, will loyal to financial advisors and will share this
satisfaction with relatives. Proceeding from this point, the effect of word of mouth marketing for selection of a
financial advisor has been examined in the study. In the study, descriptive research model has been used. Because
of a few articles in the literature on this subject indicates the importance of the study. By the reason of benefiting
from word of mouth marketing, to build a relationship with customers for create awareness for financial advisors
in the future, makes this study important too. For this purpose it has been applied a questionnaire, which investi-
gates the effect of word of mouth marketing to select a financial advisor, to the selected sampling. The collected
data has been analyzed using SPSS. According to the results of the study, it was concluded that word of mouth
marketing affects the selection of financial advisors.
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1. Giris

Giliniimiizde faaliyet gosteren firmalar i¢in miisterilerinin tutumlar1 son derece 6nemli bir hal
almistir. Miisteriler, firmalar hakkinda edindikleri olumlu ya da olumsuz tutumlar1 ¢evreleri ile
paylasma egilimindedir. Dolayisiyla firmalarin sahip olduklar1 misterilerinin firma hakkinda
olumlu paylasimlar yapmasi potansiyel miisterileri kazanmalarini kolaylastirmaktadir. Miisterile-
rin satin aldiklari tirtin/hizmet ya da firma hakkindaki goriislerini ¢evreleri ile paylasmalar: ku-
laktan kulaga pazarlama olarak tanimlanabilir. Literatiirde kimi kaynaklarda kulaktan kulaga pa-
zarlama yerine agizdan agiza pazarlama kavrami da kullanilmaktadir. Calismada kulaktan kulaga
pazarlama kavrami kullanilacaktir. Kulaktan kulaga pazarlama, insanlarin satin aldiklar1 nihai
iiriinler icin gerceklesebilecegi gibi, hizmetler icin de gerceklesebilmektedir. Ozellikle hizmetle-
rin soyut olmalari, standartlagtirilamamalar1 gibi yapisal bir takim 6zellikleri geregi miisteriler o
hizmet i¢in 6deyecekleri bedel konusunda kararsiz kalabilmektedirler. Dolayisiyla satin aldiklari
hizmetin beklentilerini karsilayip karsilamayacagini bilmek istemektedirler. Bu asgamada miiste-
riler alis veris yapacaklar: firma hakkinda arastirma yapip, firma ile ilgili bilgi toplama yoluna
giderler.

Mali miisavir ya da muhasebecilerden alinacak finansal hizmetler de bu kapsamda degerlen-
dirilebilir. Finansal hizmet almak isteyen miikellefler kendileri i¢in en dogru mali miisavir/muha-
sebeciyi segmek istemektedirler. Dolayisiyla miikellefler, birlikte calisacaklart mali miisavir/mu-
hasebeci hakkinda arastirma yaparak kendileri i¢in en uygun mali miisavir/muhasebeciyi bulmaya
caligmaktadirlar. Bu agamada is arkadaslarindan, akrabalarindan ya da bu gibi ¢evre faktorlerin-
den alacaklar tavsiyeler birlikte calisacaklart mali miisavir/muhasebeci se¢imini etkileyecektir.
Gilintimiizde miikellefler, mali miisavir/muhasebeci se¢ciminde vergi konusunda destegin yani sira,
biiroda calisan personelin niteligi, biironun donanimi, mali miisavir/muhasebecinin kendini gelis-
tirebilmesi, glincel uygulamalar1 takip etmesi, miikelleflerden gelecek sorulara tatmin edici yanit-
lar verebilmesi gibi konularda da destek istemektedirler. Miikellefler, kistaslarina uygun bir mali
miisavir/muhasebeci bulduklarinda ise bu durumu g¢evreleri ile paylasmaktadirlar. Dolayisiyla
mali miisavir/muhasebeciler, potansiyel miisterilere ulasabilmek i¢in miisterilerinin beklentile-
rine cevap vermelidir.

2. Kulaktan kulaga pazarlama kavram

Tiiketici davramiglarini etkileyen unsurlardan bir tanesi, referans gruplaridir. insanlar satin
alma islemini gergeklestirmeden 6nce ¢evrelerine danigma, ya da ¢evrelerinden tavsiye alma egi-
limindedirler. Bu tavsiyeler insanlarm satin alma davranisini etkilemektedir. Insanlarin bir {iriin
ya da hizmet hakkinda birbirleri ile olan paylasimlari, kulaktan kulaga pazarlama kavram ile
ifade edilebilir. Kulaktan kulaga pazarlama, insanlarin sevdikleri bir iiriin ya da hizmet hakkin-
daki fikirlerini baskalarina aktarmalaridir. Silverman’a (2010) gore kulaktan kulaga pazarlama,
iireticiden bagimsiz olarak insanlarin bir {iriin ya da hizmet hakkinda bilgi aligverisi yapmasidir.
Kulaktan kulaga pazarlama konseptinin temeli, iletilen bilginin iireticiler tarafindan kontrol edil-
memesidir. Ureticiler tarafindan kontrol edilmeyen bilgi, 6n yargidan uzak, daha eksiksiz daha
ozgiir daha giivenilir ve daha kabul edilebilir bir ticari bilgi olmaktadir. Insanlar, bir iiriin ya da
hizmet hakkinda pozitif bir sekilde konustugunda bir fisilt1 yaratmis olurlar (Burrow vd. 2015,
s.199). Kulaktan kulaga pazarlama, pazarlama iletisiminde sikint1 yasayan sektorler icin miisteri
cekmede “bliylik fikir” olarak diistiniilmektedir. Bunun nedeni ise, geleneksel reklamlarin istenil-
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digi kadar ise yaramamasidir. Reklamcilar ve reklam verenler, miisterilerin boliinmesinden, rek-
lamlarin karmasikligindan ve miisterilerin reklamlardan kaginmasindan endise duymaktadir. Ay-
rica izinli pazarlamanin 6n plana ¢ikmasi, ¢cekme tipi pazarlamanin itme tipi pazarlamanin yerine
gecmesi, kisisellestirmenin 6n plana ¢ikmasi gibi nedenler de kulaktan kulaga pazarlamanin cazip
hale gelmesini saglamistir (Nyilasy, 2006, s. 161). Kulaktan kulaga pazarlamanin isletmeler igin
daha faydali olmasinin nedenleri asagidaki gibi siralanabilir; kulaktan kulaga pazarlama, gelenek-
sel pazarlamadan yiizlerce kez daha giicliidiir. Kulaktan kulaga pazarlamada hizli bir yayilma sz
konusudur. Deneyimlerin aktarilmasi kulaktan kulaga pazarlamanin en 6nemli 6zelligidir (Silver-
man, 2010, s.58, 5.59, 5.69). Kulaktan kulaga pazarlamanin 6zellikleri, dort baslik altinda topla-
nabilir (Yavuzyilmaz, 2015, s. 439). Giivenilir Olma; kulaktan kulaga pazarlamanin temelinde
daha énce o iiriin ya da hizmeti kullananlarin tavsiyelerine giiven s6z konusudur. Ornegin finansal
hizmet satin almak isteyen miikellefler, o hizmeti hangi mali miisavir-muhasebeciden satin ala-
caklarina karar verme asamasinda gevrelerinden gelen tavsiyeye gore hareket etmektedir. Dene-
yimlerin Aktarilmasi; tiikketiciler bir {iriinii satin alirken bir deneyim sahibi olmak istemektedirler.
Kulaktan kulaga pazarlamada deneyim, riiniin benimsenme siirecini hizlandirmaktadir. Miisteriye
Dayal1 Olmast; kulaktan kulaga pazarlama, miisteriye dayali bir pazarlama seklidir. Ciinkii miis-
teriler birbirlerine deneyimlerini aktarip yonlendirmektedir. Zaman ve para tasarrufu saglamasi;
kulaktan kulaga pazarlama sayesinde tiiketiciler satin almak istedikleri {iriin hakkinda fazla aras-
tirma yapma ihtiyact duymamaktadir. Firmalar da ayni sekilde fazla bir biitce olusturmadan {iriin
ya da hizmetlerinin miisteriler tarafindan taninmasini saglamaktadirlar. Kulaktan kulaga pazar-
lama cesitli sekillerde meydana gelebilir. Geleneksel sekilde yiiz yiize olabilecegi gibi teknolojik
iletisim araglar1 araciligiyla da gerceklesebilir (Akei vd. 2015, s. 271).

Kulaktan kulaga pazarlama, muhasebe ve mali miisavirlik hizmetleri i¢in son derece énemli
bir kavramdir. Mali miisavir- muhasebeci arayisinda olan bir miikellef i¢in tavsiyeler son derece
onemlidir. Finansal hizmet satin almak isteyen bir miikellef icin ilk akla gelecek mali miisavir-
mubhasebeci, hakkinda olumlu referanslar duydugu mali miisavir-muhasebeci olacaktir. Bu ne-
denle, mevcut miisterilerin memnuniyeti ne kadar fazla olursa, kulaktan kulaga pazarlamanin et-
kisi o kadar fazla olacaktir (Yiikselen, 2013. 5.119-120).

3. Muhasebe egitimi ve muhasebecilik meslegine iliskin genel bilgiler

Kiiresellesmeyle birlikte diinyada, ticari anlamda bir¢ok degisim meydana gelmistir. Bu degi-
sime paralel olarak birgok isletme birden ¢ok yerde faaliyet gostermektedir. Isletmeler bu faali-
yetlerini ilgili kisi veya kurumlara dogru, giivenilir, karsilastirilabilir ve anlasilabilir sekilde sun-
mast i¢cin muhasebeye ihtiya¢ duyacaktir. Bu anlamda muhasebe, biitiin isletmelerin g6z oniinde
bulundurmas1 gereken dnemli bir unsur olmustur. Muhasebenin bu derece 6nemli bir paya sahip
olmas1 ve uluslararas1 ekonominin muhasebe bilgisine giin gectik¢e daha fazla ihtiya¢c duymasi
nedeniyle muhasebe mesleginde yeni istihdam alanlar1 olusmus ve mevcut olan alanlarda da is-
tihdam edilen kisi say1s1 yetersiz kalmistir (Yayla ve Cengiz, 2005). Bu nedenle, tilkemizde birgok
lisans ve Onlisans diizeyindeki okullarda muhasebecilik meslegine yonelik egitim verilmekte
olup, meslek ile ilgili bilgilerin en iyi sekilde kullanilmasi i¢in yeterli donanim sunulmaktadir.
Mubhasebecilik mesleginin bu derece dnemli olmasi, bu alanda verilecek olan muhasebe egitimi-
nin kalitesini de etkileyecektir. Bu kapsamda, ilk 6nce muhasebe egitiminin ve daha sonra bu
egitimden kaynaklanan muhasebe mesleginin kapsamlarinin iyi bir bigimde 6grenilmesi gerek-
mektedir. En genel anlamiyla muhasebe egitimi, isletme kararlarina yararli bilgilerin belirlen-
mesi, toplanmasi, dl¢iilmesi, islenmesi, kaydedilmesi, dogrulugunun denetlenmesi, kolay anlasilir
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raporlar seklinde 6zetlenmesi, incelenmesi ve incelenmesinden ¢ikarilan sonuglarin karar almada
kullanilmas1 sonucunda 6grencilerin bilgilendirilmesi ve bu bilgilerin kullanilmasi igin yetenek-
lerin gelistirilmesi seklinde tanimlanabilir (Dursun, 2006). Tanimdan da anlasilacagi iizere, mu-
hasebe egitimi, 6grenciye meslegin gerektirdigi bilgi, yetenek ve davranislarin kazandirilmasini
amaglayan bir egitimdir (Paksoy vd., 2005). Yani, muhasebe egitimi, muhasebecilik mesleginin
en temel aract konumundadir. Bu baglamda, muhasebecilik meslegi ise, gerek teknolojik gelis-
melerin gerekse mevzuat degisikliklerinin paralelinde siirekli olarak bilgi lireten ve {irettigi bilgi-
leri ¢ikar gruplarina sunan, uygulama yonii agirlikli olan ve sorunlarin ¢dziimiinde mesleki yar-
gilarla karar veren bir meslek dali olarak tanimlanabilir (Ding ve Kaya, 2006).

Her faaliyet alaninda oldugu gibi muhasebe sektoriinde de yogun bir rekabet ortam1 yasan-
makta ve buna bagl olarak nitelikli insan yetistirme ¢abalar1 diger mesleklerde oldugu gibi mu-
hasebe meslek alaninda da giderek 6nem kazanmaktadir (Yayla ve Cengiz, 2005). Ayrica, top-
lumun iyi isleyen mali ve ekonomik bir yaprya sahip olmasinda, vergi gelirlerinin arttirilma-
sinda ve ekonomik kalkinmanin gerceklestirilmesinde de muhasebe meslegi oldukca dnemli bir
meslek dalidir (Ertag, 2007). Giiniimiizde gerek teknolojik gelismeler gerekse de egitim diizeyi-
nin artmasi her meslek dalinda oldugu gibi, muhasebe mesleginde de olmustur. Bu nedenle, bu
meslek daliyla ugrasan meslek mensuplari, muhasebe meslegini dikkat ederek asagidaki unsur-
lara gore faaliyette bulunmalar1 gerekmektedir.

- Muhasebe meslegine iliskin yasal diizenlemeler, meslekteki gelismelere paralel olarak dii-
zenlenmeli ve meslek mensuplar1 bu siireci iyi yonetmelidirler.

- Meslek mensuplari, haksiz rekabeti 6nlemek icin, ticretlerde standartlastirmaya gitmelidir.
- Meslek mensuplari, Uluslararas1 Muhasebe Standartlarindaki degisiklikleri takip etmelidir.

- Meslek mensuplari, biinyelerinde vasifsiz, muhasebe egitimi almamis personel ¢alistirma-
malidir.

Bu unsurlar 6zenle uygulandiginda mevcut miisterilerin mali miisavir-muhasebeci hakkinda
olumlu bir imaj edinmesi kolaylagmis olacaktir. Edinilen olumlu deneyim, mevcut miisterilerin
potansiyel miisterilere kendi galistiklar1 firmay1, mali miisavir ya da muhasebeciyi tavsiye etme-
leri agisindan son derece 6nemlidir. Bu sayede kulaktan kulaga pazarlama yoluyla mali miisa-
vir- muhasebeciler potansiyel miisteriler ile daha kolay ve etkili bir iletisim kurabilir.

4.Uygulama
4.1. Caliymanin konusu

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalar i¢in tavsiye kavrami son derece 6nemli bir ko-
nudur. Alinacak tavsiye cogunlukla kulaktan kulaga pazarlama yolu ile elde edilmektedir. Ozel-
likle mali miisavir- muhasebecilerin verdigi hizmetlerin igletmeler i¢in son derece hassas hiz-
metler olma 6zelligi tasimasi, mali miisavir muhasebeci se¢imini miikellefler i¢in daha da
onemli hale getirmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismanin konusu, mali miisavir-muhasebeci segi-
minde kulaktan kulaga pazarlamanin etkisi olarak belirlenmistir.

4.2. Caliymanin amact ve onemi

Calismanin amaci, elde edilecek sonuglarin meslek mensuplarina yol gostermesi olarak ifade
edilebilir. Yapilan literatiir taramasinda bu konuda daha dnce yapilan ¢alisma sayisinin ¢ok az
oldugunun goériilmesi, ¢alismanin literatiire katkis1 agisindan 6nemini belirtmektedir.

Copyright © 2015 by IJSSER
ISSN: 2149-5939




1045

Eru, O., Koroglu, C. (2015). The effect of word of mouth marketing to select a financial advisor. International
Journal of Social Sciences and Education Research, 1 (4), 1041-1052.

4.3. Caliymanin yontemi

Calismada betimsel arastirma modeli kullanilmistir. Calisma, literatiir taramasi ve uygulama
kisimlarindan olusmaktadir. Uygulama kisminda, sezon itibari ile a¢ik olan Marmaris merkez
kapali cars1 esnafina bir anket ¢alismasi yapilmigtir. Anket, dort boliimden olugmaktadir. Kulak-
tan kulaga pazarlamaya yonelik tutumlar ve mali miisavir segimine yonelik tutumlar 5°1i Likert
Ol¢cegine gore hazirlanmistir. Anketlerden elde edilen cevaplar SPSS programu ile analiz edil-
mistir. Calisma, ankette sorulan sorular ve bu sorulara verilen cevaplar ile sinirlidir. Anketlere
verilen cevaplardan elde edilen veriler ve bu verilerin analizleri asagidaki gibidir.

4.3.1. Demografik veriler
Tablo 1. Demografik veriler

Cinsiyet Frekans % Aylhk Gelir Frekans %

Kadin 32 38,1 | 0-999 7 8,3
Erkek 52 61,9 | 3000-3999 25 29,8
Meslek Frekans % 1000-1999 4 4.8
Ogrenci 16 19,0 | 4000-4999 12 14,3
Serbest meslek 46 54,8 | 2000-2999 16 19,0
Is Adamy/Kadim 22 26,2 | 5000-9999 20 23,8
Yas Frekans % Egitim Frekans %

18-25 20 23,8 | 1lkdgretim 4 4,8
26-35 23 27,4 | Onlisans 16 19,0
36-45 21 25,0 | Yiikseklisans 11 13,1
46-55 9 10,7 | Lise 21 25,0
56-99 11 13,1 | Lisans 32 38,1
Toplam 84 100,0 | Toplam 84 100,0

Calismaya katilan cevaplayicilarin %38,1°1 kadin, %61,9’u erkek katilimcilardan olugmakta-
dir. Calismaya katilan cevaplayicilarin aylik gelirleri incelendiginde, %29,8°1 3000-3999 TL ara-
liginda bir aylik gelire, %23,8’1 5000-9999 TL aras1 aylik gelire, % 19’u ise 2000-2999 TL aras1
aylik gelire sahiptir. Katilanlarin meslek durumlar1 incelendiginde, biiylik bir ¢ogunlugunun
(%54,8) serbest meslege mensup oldugu sonucuna ulagilmistir. Katilanlarin yas dagilimina bakil-
diginda ise, %27,4’linlin 26-35 yas araliginda oldugu, %25’inin 36-45 yas araliginda oldugu,
%23,8’inin ise 18-25 yas araliginda oldugu sonucuna ulasilmistir. Ankete katilanlarin egitim du-
rumlarma bakildiginda ise, %38’inin lisans mezunu oldugu, %25’inin lise mezunu oldugu ve
%19’unun ise dnlisans mezunu oldugu sonucuna ulasiimistir. Anketin ikinci bdliimiinde cevap-
layicilara, finansal hizmet alirken, mali miisavir ya da muhasebeci se¢iminde tavsiye alip alma-
diklar1 sececekleri mali miisavir-muhasebeci hakkinda daha 6nce yapilan yorumlardan etkilenip
etkilenmedikleri ile ilgili sorular sorulmustur. Anketi cevaplayanlarin bu sorulara verdikleri ce-
vaplar asagidaki gibidir.

Tablo 2. Tavsiye ve arastirma ile ilgili veriler

Frekans | %
Evet, tavsiye alirim 64 76,2
Hayir, tavsiye almam 1 1,2
Kararsiz kaldigimda tavsiye alirim 19 22,6
Toplam 84 100,0
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Cevaplayicilara “Mali miisavirlik hizmeti satin almadan 6nce tavsiye alir misiniz?” sorusu
soruldugunda, katilimecilarin %76,2°si tavsiye aldiklarini ifade etmis, %22,6’s1 ise kararsiz kaldi-
ginda tavsiye alacagini ifade etmistir. Sadece %1,2’lik bir kisim tavsiye almadigini ifade etmistir.
Finansal hizmet satin alirken kimden tavsiye alirsiniz sorusuna verilen yanitlar asagidaki gibidir.

Tablo 3. Tavsiye alinan kimse

Frekans %
Aile 20 23,8
Akraba 5 6,0
Arkadag 5 6,0
Is arkadas1 21 26,2
Hizmeti satan 32 38,1
Toplam 83 100,0

Cevaplayicilarin %38,1°1 hizmeti satandan tavsiye aldiklarini belirtirken, %26,2’si is arkadag-
larindan, %23,8’1 ise ailesinden tavsiye aldigin1 belirtmistir. Mali miisavir-muhasebeci segmeden
Once arastirma yapar misiniz sorusuna verilen cevaplar asagidaki gibidir.

Tablo 4. Miikelleflerin aragtirma yapmasi

Frekans %
Evet 82 97,6
Hayir 2 2,4
Toplam 84 100,0

Tablo 4’te goriilecegi gibi ¢alismaya katilanlarin neredeyse tamami (%97,6) mali miisavir-
muhasebeci segmeden dnce bir aragtirma yaptigini ifade etmistir. Ankete katilanlara segmek iste-
dikleri mali miisavir-muhasebeci hakkinda yapilan olumsuz yorumlardan etkilenip etkilenmedik-
leri de sorulmustur. Bu soruya verilen cevaplar asagidaki gibidir.

Tablo 5. Yapilan olumsuz yorumdan etkilenme

Frekans %
Evet 76 90,5
Hay1r 8 9,5
Toplam 84 100,0

Tabloya bakildiginda, ankete katilanlarin biiylik ¢ogunlugunun (%90,5) finansal hizmetlerin-
den yararlanmak istedigi mali miisavir-muhasebeci hakkinda yapilan olumsuz yorumlardan etki-
lendigi sonucuna ulagilmistir. Ankete katilanlara se¢mek istedikleri mali miisavir-muhasebeci
hakkinda yapilan olumlu yorumlardan etkilenip etkilenmedikleri de sorulmustur. Bu soruya veri-
len cevaplar asagidaki gibidir.

Tablo 6. Yapilan olumlu yorumdan etkilenme

Frekans %
Evet 76 90,5
Hay1r 8 9,5
Toplam 84 100,0

Tabloya bakildiginda, ankete katilanlarin biiylik ¢ogunlugunun (%90,5) finansal hizmetlerin-
den yararlanmak istedigi mali miisavir-muhasebeci hakkinda yapilan olumlu yorumlardan etki-
lendigi sonucuna ulagilmistir. Miisavir secme konusunda hangi bilgi kaynag1 se¢iminizi en ¢ok
etkiler? Sorusuna verilen yanitlarin dagilimi ise tablo 7°de sunulmustur.
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Tablo 7. Etkilenilen bilgi kaynag1

Frekans %
Tavsiye aldigim kisi 55 65,5
Gazetede ¢ikan haberler 9 10,7
Televizyonda ¢ikan haberler 6 7,1
Internette ¢ikan haberler 11 13,1
Diger 3 3,6
Toplam 84 100,0

Tabloya bakildiginda, cevaplayicilarin en ¢ok tavsiye aldig: kisiden etkilendikleri sonucuna
ulagilmigtir. Ankette ayrica katilimeilara, finansal hizmet satin aldiktan sonra yaganilan olumlu
ya da olumsuz deneyimi c¢evreleri ile paylasir misiniz sorusu yer almaktadir. Bu soruya verilen
cevaplar asagidaki gibi 6zetlenmistir.

Tablo 8. Deneyimleri ¢evre ile paylasma

Frekans %
Evet paylasirim 73 86,9
Hayir paylagmam 11 13,1
Toplam 84 100,0

Ankete cevap verenlerin %86,9’u yasadiklar1 olumlu ya da olumsuz deneyimi g¢evreleri ile
paylasacaklarini ifade etmistir. Arastirmaya katilanlarin satin aldiklar1 finansal hizmetten mem-
nun kalmadiklarinda nasil bir davranis sergileyecekleri de incelenmistir. Elde edilen sonuglar aga-
gidaki gibidir.

Tablo 9. Finansal hizmetten memnun kalinmadiginda sergilenen davranis

Frekans | %
Hicbir sey yapmam 5 6,0
Bir daha bu firma ile ig yapmam 36 42,9
Cevremdeki herkese yasadigim olum- | 27 32,1
suzlugu aktarip, uyaririm
Firmayi1-Biiroyu sikayet ederim 16 19,0
Toplam 84 100,0

Ankete katilanlarin yaklasik %43°1 satin aldiklari finansal hizmetten memnun kalmadikla-
rinda, bir daha o firma-biiro ile is yapmayacaklarini ifade etmislerdir. Yine arastirmaya katilanla-
rin %32,1°1 cevrelerindekileri uyarip yasadiklar1 olumsuzlugu ¢evrelerindekilere aktaracaklarini
ifade etmisglerdir. Cevaplayicilarin %19’u ise o firma-biiroyu sikayet edeceklerini ifade etmisler-
dir.

4.3.2. Anket verilerine iliskin ortalama ve standart sapma degerleri

Ankette katilimcilara kulaktan kulaga pazarlamaya yonelik tutumlarin1 6lgmeye yonelik 14
ifade sorulmustur. Sorulara verilen cevaplar 5°li likert 5lgegine gore cevaplandirilmistir. Olgekte,
1= kesinlikle katilryorum, 5= kesinlikle katilmiyorum seklindedir. Verilen cevaplara ait ortalama
ve standart sapmalara bakildiginda, cevaplayicilarin ifadelere cogunlukla katildig1 gézlenmistir.
Sadece tavsiye aldiklar1 kisilerin uzman oldugunu diisiinme, tavsiye aldig1 kisinin bilgili oldugunu
diistinme ve tavsiye aldig1 kisinin deneyimli oldugu ifadelerine kismen katildiklar1 sonucuna ula-
silmigtir.
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Tablo 10. Kulaktan kulaga pazarlamaya yonelik tutumlar

Ortalama | S.Sapma
Satin alma kararimda tavsiyelere dikkat ederim 1,9048 ,90005
Satin alma karari verirken kendi deneyimlerime gore hareket ederim 2,0357 ,81324
Bir iiriin ya da hizmet satin aldigimda bunu ¢evremdekilerle paylagirim 1,9405 ,84099
Bir iiriin ya da hizmet satin aldiktan sonra yasadigim olumlu ya da olum- 1,9167 ,83894
suz deneyimi ¢evremdekilerle paylasirim
Satin alacagim finansal hizmet ile ilgili olumlu bir duyum satin alma ka- 1,7738 ,70028
rarimu etkiler
Satin alacagim finansal hizmet ile ilgili olumsuz bir duyum satin alma ka- 1,8214 , 77864
rarimi etkiler
Finansal hizmet satin almadan &nce arastirma yaparim 1,4881 ,71967
Finansal hizmet ile ilgili alacagim tavsiye benim i¢in 6nemlidir 1,5714 ,73281
Daha 6nce ayni yerden finansal hizmet alanlarin goriislerine gore hareket 2,0000 ,86428
ederim
Finansal hizmet satin alirken ¢evremdekilerin tavsiyede bulunmasi fayda- 2,1667 97971
lidir
Tavsiye aldigim kisinin tavsiye verdigi konuda uzman oldugunu diisiinii- 2,8571 1,15271
rim
Tavsiye aldigim kisinin deneyimli oldugunu disiiniirim 2,6190 1,00486
Tavsiye aldigim kisinin bilgili oldugunu diisiiniiriim 2,6190 ,95570
Tavsiye aldigim kisiye giivenirim 2,4524 1,05744

Tablo 11. Mali miisavir se¢imine yonelik tutumlar

Ortalama | S.Sapma

Mali miigavir benim ne istedigimi anlamalidir 1,5595 ,84099
Mali miigavirlik biirosunda ¢aligan personelin nitelikleri 6nemlidir 1,6190 ,93015
Mali miigavir segerken fiyata 6nem veririm 2,0000 ,86428
Mali miigavir segerken kaliteye 6nem veririm 1,5119 ,87114
Mali miisavirin mevzuata uygun hareket etmesi 6nemlidir 1,5714 ,90893
Mali miisavir vergisel yiikiimliiliikler konusunda beni zamaninda ve 1,5476 ,88365
dogru bilgilendirmelidir

Mali miisavir mevzuatta gerceklesen giincellemeleri yakindan izlemelidir | 1,5119 ,87114
Mali miigavir finansal tablolarin analizinde yonetime destek olmalidir 1,6190 ,83457
Mali miisavir biiroda tiim miisterilerine yetecek personel bulundurmali- 1,7143 ,93874
dir

Biiroda calisan personel iyi egitimli olmalidir 1,5714 ,85427
Mali miisavirlik biirosu temiz ve diizenli olmalidir 1,5476 ,79766
Mali miigavirlik biirosu teknolojik agidan donanimli olmalidir 1,5119 , 79901
Mali miisavir gérevini yaparken diiriist olmalidir 1,4167 , 79469
Mali miigavirden istenen gorev zamaninda tamamlanmis olmalidir 1,5000 ,81403
Teslim tarihleri gelen belgeler geciktirilmeden tamamlanmalidir 1,5000 ,85729
Mali miigavir miisterisini dinlemeli ve anlamalidir 1,5595 ,89646
Mali miigavir misterisi ile siirekli irtibat halinde olmalidir 1,5952 ,89334

Calismaya katilanlara ayrica mali miisavir-muhasebeci se¢imine yonelik tutumlar ile ilgili
sorular da sorulmustur. Bu sorular da 5’li likert dlcegi ile dlciilmiistiir. Olgekte, 1= kesinlikle
katiltyorum, 5= kesinlikle katilmiyorum seklindedir. Verilen cevaplara ait ortalama ve standart
sapmalara bakildiginda cevaplayicilarin verilen ifadelere katildig1 sonucuna ulasiimistir.

4.3.3. Hipotez testleri

Calismada 7 tane hipotez belirlenmistir. Bu hipotezler t testi ile test edilmistir. Hipotezler ve
hipotez testi sonuglar1 tablo 12°de 6zetlenmistir.
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p degerlerine bakildiginda, tiim hipotezler i¢in p degerlerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu goriil-
mektedir. Buna gore ¢alisma i¢in olusturulan tiim hipotezler kabul edilmistir. Hipotez testi sonug-
larina gore, ¢alismaya katilanlar, segcmeyi diislindiikleri mali miisavir hakkinda duyacagi olumlu
ya da olumsuz yorumlardan etkilenmektedir. Cevaplayicilar, Finansal Hizmet satin aldiktan sonra
yasadig1 olumlu ya da olumsuz deneyimi c¢evresiyle paylasmaktadirlar. Satin alinacak finansal
hizmet ile ilgili olumlu ya da olumsuz bir duyum cevaplayicilarin satin alma kararini etkilemek-
tedir. Katilimcilar agisindan finansal hizmet ile ilgili alinacak tavsiye 6nem tasimaktadir. Ayrica,
finansal hizmet satin alanlar, daha 6nce ayni yerden finansal hizmet alanlarin goriislerine gore
hareket etmektedirler.

Tablo 12. Tek 6rneklem t testi sonuglari

Olusturulan Ho ve H1 Hipotezleri Ort S.sapma |t p
Ho: Cevaplayicilar, Se¢meyi diisiindiikleri mali miisavir 1,0952 | ,29531 2,645 ,010%*
hakkinda duyacagi olumsuz bir yorumdan etkilenmez
H1: Cevaplayicilar, Se¢meyi diisiindiikleri mali miisavir
hakkinda duyacagi olumsuz bir yorumdan etkilenir

HO: Cevaplayicilar, Se¢meyi diisiindiikleri mali miisavir 1,0952 | ,29531 2,645 ,010%*
hakkinda duyacagi olumlu bir yorumdan etkilenmez
H2: Cevaplayicilar, Se¢meyi diisiindiikleri mali miisavir
hakkinda duyacagi olumlu bir yorumdan etkilenir

HO: Cevaplayicilar, Finansal Hizmet satin aldiktan sonra | 1,1310 | ,33937 3,266 ,002%*
yasadig1 olumlu ya da olumsuz deneyimi gevresiyle pay-
lagmaz.

H3: Cevaplayicilar, Finansal Hizmet satin aldiktan sonra
yasadig1 olumlu ya da olumsuz deneyimi gevresiyle pay-
lagir.

HO: Satin alinacak finansal hizmet ile ilgili olumlu bir 1,7738 | ,70028 9,997 ,000%*
duyum satin alma kararin1 etkilemez.

H4: Satin alinacak finansal hizmet ile ilgili olumlu bir
duyum satin alma kararin etkiler.

HO: Satin alinacak finansal hizmet ile ilgili olumsuz bir 1,8214 | ,77864 9,551 ,000%*
duyum satin alma kararin1 etkilemez.

H5: Satin alinacak finansal hizmet ile ilgili olumsuz bir
duyum satin alma kararim etkiler.

HO: Finansal hizmet ile ilgili alinacak tavsiye 6nemli de- | 1,5714 | ,73281 7,022 ,000%*
gildir.

Hé6: Finansal hizmet ile ilgili alinacak tavsiye énemlidir.
Ho: Mali hizmet satin alanlar, daha 6nce ayn1 yerden fi- 2,0000 | ,86428 10,498 | ,000*
nansal hizmet alanlarin goriislerine gore hareket etmez-
ler.

H7: Mali hizmet satin alanlar, daha dnce ayn1 yerden fi-
nansal hizmet alanlarin goriislerine gore hareket ederler.

5. Sonug

Her faaliyet alaninda oldugu gibi muhasebe sektoriinde de yogun bir rekabet ortami yasan-
maktadir ve buna bagl olarak dogru bir mali miisavir-muhasebeci ile ¢alisabilmek son derece
onemli bir hale gelmistir. Finansal hizmetler yapis1 geregi soyuttur dolayisiyla hizmet karsiligt
Odenecek bedeli degerlendirmek miisteri icin zordur. Miisterilerin bu bedeli 6demeye ikna olmasi
gerekmektedir. Ayni1 zamanda biironun donanimi, personelin niteligi, muhasebeci ya da mali mii-
savirin miisteri ile ilgilenmesi de verilecek hizmetin kalitesini etkilemektedir. Miikellefin bekle-
digi hizmeti alip alamamas1 miikellefin bu durumu ¢evresiyle paylagsmasini etkilemektedir. Mii-
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kellef, aldig1 hizmetten memnun kalirsa, ¢evresine hizmet aldig1 mali miisavir/muhasebeci hak-
kinda olumlu tavsiyeler verecektir. Bu durum, miisavir ya da muhasebecinin yeni miisteriler ka-
zanmasini saglayacaktir.

Olumsuz yorumlar ise, potansiyel miisterilerin kaybedilmesine yol acacaktir. Miisterilerin
daha once edindikleri deneyimi birbirleri ile paylasmalari, finansal hizmetlerin kulaktan kulaga
pazarlanmasi olarak tanimlanabilir. Muhasebecilik mesleginde artan rekabet kosullar1, miisteriler
ile iletisimin gerekliligi ve kulaktan kulaga pazarlamanin finansal hizmetlerde de dnemli bir kav-
ram olmasi dolayistyla ¢alismanin konusu; kulaktan kulaga pazarlamanin mali miisavir-muhase-
beci se¢imine etkisi olarak belirlenmistir. Daha dnce bu konuda fazla ¢calisma olmamasi ¢alisma-
nin 6nemini belirtmektedir. Ayrica yapilan ¢alismanin meslek mensuplarina yol géstermesi amacg-
lanmaktadir. Calismada betimsel arastirma modeli kullanilmistir. Hazirlanan anket sezon itiba-
riyle agik kalan Marmaris Merkez kapali ¢arst esnafina uygulanmistir. Calisma sonuglarina ba-
kildiginda, katilimeilarin %76,2’si mali miisavir-muhasebeci segmeden 6nce tavsiye aldiklarini
ifade etmis, katilimcilarin %22,6’s1 ise kararsiz kaldiginda tavsiye alacagini ifade etmistir. Kati-
limcilarin sadece %1,2’lik bir kisim tavsiye almadigini ifade etmistir. Cevaplayicilarin %38,1°1
hizmeti satandan tavsiye aldiklarini belirtirken, %26,2’si is arkadaslarindan, %23,8°1 ise ailesin-
den tavsiye aldigini belirtmistir. Ankete katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunun (%90,5) finansal hiz-
metlerinden yararlanmak istedigi mali miisavir-muhasebeci hakkinda yapilan olumsuz yorumlar-
dan etkilendigi sonucuna ulasilmistir.

Ankete katilanlarin biiylik cogunlugunun (%90,5) finansal hizmetlerinden yararlanmak iste-
digi mali miisavir-muhasebeci hakkinda yapilan olumlu yorumlardan da etkilenmektedir. Ankete
cevap verenlerin %86,9°u yasadiklar1 olumlu ya da olumsuz deneyimi ¢evreleri ile paylasacakla-
rin1 ifade etmistir. Ankete katilanlarin yaklasik %431 satin aldiklar1 finansal hizmetten memnun
kalmadiklarinda, bir daha o firma-biiro ile is yapmayacaklarini ifade etmislerdir. Yine arastirmaya
katilanlarin %32,1°1 ¢evrelerindekileri uyarip yasadiklari olumsuzlugu ¢evrelerindekilere aktara-
caklarini ifade etmislerdir. Cevaplayicilarin %19’u ise o firma-biiroyu sikayet edeceklerini ifade
etmiglerdir. Calismada 7 adet hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezler t testi ile stnanmistir. p deger-
leri 0,05ten kii¢lik oldugu i¢in tiim hipotezler kabul edilmistir. Calisma hipotezleri degerlendi-
rildiginde, miikelleflerin ¢evrelerinden gelen tavsiyelere 6nem verdigi, birlikte is yapmak istedik-
leri mali miisavir-muhasebeci hakkinda yapilan olumlu ya da olumsuz yorumlardan etkilendik-
leri, daha 6nce o mali miisavir-muhasebeci ile ¢alisanlarin goriislerine gore hareket ettikleri so-
nuglarina ulasilmistir. Ulagilan sonuglar, sorulan sorular ve elde edilen cevaplar ile sinirlidir. Elde
edilen sonuglar degerlendirildiginde, mali miisavir-muhasebecilerin, miigteri tavsiyelerinin kendi
imajlar1 ve yeni miisterilere ulasmada ne denli 6nemli olduguna dikkat etmesi gerektigi ifade edi-
lebilir. Miisterilerin kendilerinden olumlu bir sekilde bahsedebilmeleri i¢in muhasebe meslegi ile
ugrasanlara asagidaki Oneriler yol gdsterebilir;

Mali miisavir-muhasebeciler, diizgiin biiro kosullar1 olusturmali, ¢alistirdiklar1 personelin ni-
teliklerine dikkat etmeli, hizmet kalitesine 6nem vermeli, miisterilerin istek ve ihtiyag¢lar1 dogrul-
tusunda hareket etmelidir. Miisteriler ile iyi bir iletisim kurulmali, giiven olusturulmali, miisteri-
lerin goziinde olumlu bir imaj yaratilmaya ¢alisiimalidir. Mali miisavirlik-muhasebecilik meslegi
ile ugrasan meslek mensuplari, muhasebe meslegine iliskin yasal diizenlemeleri, meslekteki ge-
lismelere paralel olarak diizenlenmeli, bu siireci iyi yonetmelidirler. Meslek mensuplari, haksiz
rekabeti onlemek i¢in, licretlerde standartlastirmaya gitmelidir. Meslek mensuplari, Uluslararas:
Mubhasebe Standartlarindaki degisiklikleri takip etmelidir. Ayrica mevcut miisteriler ve potansiyel
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misteriler i¢in ¢esitli bilgilendirici toplantilar diizenleyerek olumlu bir imaj olusturmaya katk1
saglamalidirlar. Bu sayede mali miisavir-muhasebeci ile miisteriler arasinda daha saglam, etkin
ve gliven ortami yaratan bir iligki gelistirilebilir. Mali miisavir-muhasebeci, miisterilerinin bek-
lenti ve ihtiyac¢lar1 dogrultusunda bir is iligkisi gelistirmelidir. Bu sayede miisterilerin birlikte ¢a-
listig1 mali miisavir-muhasebeci hakkinda olumlu bir goriise sahip olmasi ve ¢cevresinde mali mii-
savir-muhasebeci arayan yeni miisterilere kendi ¢alistigi mali miisavir-muhasebeciyi tavsiye et-
mesi saglanabilir. Bdylece, meslek mensuplarinin yeni miikellef kazanma olasilig1 artacaktir.
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Extended abstract in English

One of the important topics in the marketing litareture is word of mouth marketing. Word of
mouth marketing can be defined as the exchange of people's ideas about products or services.
Because of the low cost for businesses and positive impact on the purchasing behavior of con-
sumers, word of mouth marketing has become a very important marketing tool both for product
and service sectors. Financial advisory services, has a very important place in the service sector
and there is an exchange of ideas between the users of accounting services too. Therefore, the
concept of word of mouth marketing also can be applied to taxpayers who use accounting ser-
vices. Costumers (taxpayers) who satisfied with the accounting service which they use will loyal
to financial advisors and will share this satisfaction with relatives. Proceeding from this point, the
effect of word of mouth marketing for selection of a financial advisor has been examined in the
study.

In the study, descriptive research model has been used. The study consists of two parts. Firs
part is literature review and the second part is application part. Because of a few articles in the
literature on this subject indicates the importance of the study. By the reason of benefiting from
word of mouth marketing, to build a relationship with customers for create awareness for financial
advisors in the future, makes this study important too. For this purpose it has been applied a
questionnaire, which investigates the effect of word of mouth marketing to select a financial ad-
visor, to the selected sampling. The collected data has been analyzed using SPSS. According to
the results of the study, it has been said that %38,1 of participants are women and %61,9 of them
are men. %29,8 have monthly income between 3000-3999 TL, %23,8 of participants have
monthly income between 5000-9999 TL and %19 of them have monthly income between 2000-
2999 TL. %54,8 of participants are self-employed. And %38 of the participants have bachelor's
degree. According to the results, most of the participants (%76,2) expressed that they take advise
when they need a financial advisor. %97,6 of the participants expressed that they do research
before they buy financial service. In the study 7 hypothesis were developed. And hypothesis test
with t test. According to the p values, all hypotheses were accepted. According to the results of
the t test, it can be said that a positive or negative comment about financial advisor affect the
customers who wants to work with them. Taking advice while selecting a financial advisor is very
important for the participants.

Also participants who want to take a financial service act according opinions of customers
who bought the same service before. As a result of the study, it can be said that financial advisors
must pay attention to the advice of customers. For a positive advice, financial advisors should
create a proper office conditions, should pay attention to the quality of the staff they employ,
should give importance to service quality and should move through customer’s demands and
needs. Financial advisors should establish an effective and good communication with customers,
should create a trust environment with customers for create a positive image in the eyes of the
customers. Also, financial advisors could organize several informative meetings for existing and
potential customers for a positive advice. According to the results of the study, it was concluded
that word of mouth marketing affects the selection of financial advisors.
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