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MUHASEBESI SERBEST MUHASEBECI MALI MUSAVIRLER
UZERINE BiR ARASTIRMA

Iligkisel pazarlama miisteriyi isin merkezine koyarak, miisteri talep ve
beklentileri dogrultusunda faaliyetlere yon verir. Miisteri muhasebesi ise,
isletmelerin en temel amaci olan kiara ulasmada her bir miisterinin isletmeye
katkisin1 degerlendirmede isletmeye rehberlik eder. Bu ¢alismanin temel amaci
isletmelerin kendilerine katma deger olusturacak miisterileri kazanmalarimi ve
kazandiklar1 bu miisterileri ile uzun siireli iliskiler kurmalarim saglayacak iki
kavram olan iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi iizerine yogunlasmaktir.
Ayrica iliskisel pazarlama ile miisteri muhasebesi arasindaki iliskinin ve iliskisel
pazarlamamin miisteri muhasebesi iizerine etkisinin incelenmesidir. Bu amacla bir
anket calismas1 hazirlamp, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren muhasebe meslek
mensuplarina (SMMM) uygulanmistir. Yapilan calismaya 303 SMMM katilmustir.
Anket calismasi1 iic boliimden olusmaktadir. Birinci boéliimde, katihmcilarin

demografik ozelliklerine, ikinci boéliimde iliskisel pazarlama o6lcegine, iiciincii
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boliimde ise miisteri muhasebesi 6lcegine yonelik sorulara yer verilmistir. Yapilan
analizler sonucunda iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi arasinda orta
diizeyde pozitif yonde bir iliski oldugu ve iliskisel pazarlamamin miisteri
muhasebesi iizerinde anlamh bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. liskisel
pazarlama algisinin pozitif olmasi, miisteri muhasebesi algisim da pozitif yonde
etkilemektedir. SMMM’ler iliskisel pazarlamayla miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakatini saglayip, miisteri muhasebesi ile de her bir miisterinin isletmeye
sundugu katkiy1 ve isletmenin miisteri icin katlandig1 maliyeti hesaplayabilirler.
Boylece kendilerine katma deger olusturan miisterilerle yollarina devam ederken
kendilerine fazladan maliyet olusturan miisterilerle yollarim1 aymrma fikrini

benimseyebilirler.

Anahtar Kelimeler: iliskisel Pazarlama, Miisteri Muhasebesi, Miisteri

Memnuniyeti, Miisteri Sadakati, Miisteri Karhlik Analizi, Miisteri Degeri
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CUSTOMER ACCOUNTING IN THE CONTEXT OF RELATIONAL
MARKETING A RESEARCH ON CERTIFIED ACCOUNTATORS

Relationship marketing puts the customer at the center of the business and
directs the activities in line with customer demands and expectations. Customer
accounting, on the other hand, guides the business in evaluating the contribution of
each customer to the business in reaching the profit, which is the most basic
purpose of the businesses. The main purpose of this study is to focus on
relationship marketing and customer accounting, which are two concepts that will
enable businesses to acquire customers that will add value to them and establish
long-term relationships with these customers. In addition, it is the examination of
the relationship between relationship marketing and customer accounting and the
effect of relationship marketing on customer accounting. For this purpose, a
survey study was prepared and applied to accounting professionals (SMMM)
operating in the service sector. 303 SMMMs participated in the study. The survey
study consists of three parts. In the first part, questions about the demographic
characteristics of the participants, the relationship marketing scale in the second
part, and the customer accounting scale in the third part are included. As a result
of the analysis, it has been determined that there is a moderately positive
relationship between relationship marketing and customer accounting and that
relationship marketing has a significant effect on customer accounting. The
positive perception of relational marketing also affects the perception of customer
accounting positively. SMMMs can provide customer satisfaction and customer
loyalty with relational marketing, and can calculate the contribution of each
customer to the business and the cost incurred by the business for the customer



with customer accounting. Thus, while continuing their way with customers that
create added value for them, they can adopt the idea of parting ways with
customers that create extra cost for them.

Keywords: Relationship Marketing, Customer Accounting, Customer Satisfaction,

Customer Loyalty, Customer Profitability Analysis, Customer Value
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GIRIS

Diinya ekonomisinde meydana gelen gelismelerle beraber dis ¢evrede ¢ok hizli
degisim ve gelisim gostermistir. Bu degisim ve gelisim faaliyetleri mal ve hizmet
pazarlarini da etkisi altina almigtir. Bu durum piyasalarda rekabetin ¢ok yogun ve sert
bir sekilde yasanmasina, belirsizligin artmasina, pazara her giin yeni {irlinlerin
katilmasina, tiriinler arasindaki farkin giderek azalmasina ve birgok {irliniin piyasay terk
etmesine yol agmistir. Bu da mal ve hizmet pazarlarinda faaliyet gosteren isletmelerin
rekabet avantaji saglamalarini ve bu avantajlarini korumalarini giderek daha da
zorlastirmistir. Bu gelisim ve degisime ayak uydurmak ve rekabet avantaji
saglayabilmek i¢in isletmelerin artik tiiketici gruplari ile daha uzun siireli iletisim ve
etkilesim saglayacak yontem ve araglar1 bulmalari, bunlari en etkili sekilde kullanmalari

gerekliligi ortaya ¢ikmistir.

Kiiresellesme ve ekonomik gelismeler bir¢cok alanda etkisini gosterdigi gibi
isletme faaliyetlerini, miisteri iligkilerini ve miisteri tercih ve beklentilerini de biiyiik
oranda etkilemistir. Bu degisim ve gelisim isletmelerin dogru pazarlama stratejileri ile
karli miisterileri belirleme ve elde tutmalarini zorunlu hale getirmistir. Pazarlama
anlayisindaki gelismeler iliskisel pazarlama anlayisi ile biiyiik ivme kazanmis ve bu
alanda ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Rekabet etme giiciinii koruma ve artirmak isteyen
her isletme modern pazarlamanin bir tiirii olarak 6zellikle miisteri ile yakin iligkiler
kurma, miisteriyi isletmeye baglama, onun memnuniyetini 6nemseme felsefesini tagiyan

iliskisel pazarlama anlayisini uygulama yoluna gitmislerdir.

lliskisel pazarlama isletmelere miisteri odakli bir pazarlama yapma imkani
sunarken, hangi miisterinin isletmeye ne kadar katma deger olusturdugu ile ilgili
bilgilerde miisteri muhasebesi ile miimkiin olmaktadir. Miisteri muhasebesi isletmelere
miisteri karlilhik analizi yapma ve miisteri yasam boyu degeri olusturma olanagi
saglamaktadir. Boylece isletmeler iligkisel pazarlama ile miisterilerini merkeze alarak
onlarin ihtiyag ve istekleri dogrultusunda isletme hedefleri olustururken, bu
miisterilerden hangilerinin ne kadar isletme kar hedeflerine katki sagladigi da miisteri

muhasebesi ile tespit edilebilmektedir.



Yapilan literatiir taramasinda iligkisel pazarlama ile ilgili ¢ok sayida ¢aligmaya
rastlanirken, miisteri muhasebesi ile ilgili ¢ok az sayida ¢alismanin oldugu goriilmiistiir.
Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini saglamak kadar isletmeyi kar hedefine
ulastiracak miisteri Kitlesinin tespit edilmesinin de ¢ok oOnemli oldugu iizerine
diisiiniilmiis ve iligskisel pazarlama ile misteri muhasebesini icerisinde barindiran bu
aragtirma faaliyetinin yapilmasma karar verilmistir. Yapilan bu calismayla iligkisel
pazarlama ve miisteri muhasebesi kavramlar1 incelenerek, iliskisel pazarlama ve miisteri
muhasebesi arasindaki iliski ve etki hizmet sektoriinde faaliyet gosteren Serbest
Muhasebeci Mali Miisavirler (SMMM) iizerinde yapilan bir ¢aligmayla arastirilmaya
calisilmistir.

Aragtirmanin birinci boliimiinde iliskisel pazarlama kavrami {izerinde durulmus,
iligkisel pazarlamanin gelisim siireci, geleneksel pazarlama anlayisi ile arasindaki

farklar, sagladig1 faydalar ve bilesenlerinden bahsedilmistir.

Ikinci béliimde miisteri muhasebesi kavrami ele alinmis, miisteri muhasebesinin

tanimi, kapsami, amaci ve miisteri muhasebesi uygulamalari tizerinde durulmustur.

Uciincii boliimde iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi ile isletmelerin
ulagabilecekleri miisteri degeri, miisteri tatmini ve miisteri sadakati kavramlari {izerinde

durulmustur.

Calismanin dordiincii boliimiinde ise iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi
tizerine hazirlanan anket calismasinin muhasebe meslek mensuplarina uygulanmasina

iligkin SPSS programindan elde edilen analiz sonuglarina yer verilmistir.



BIiRINCI BOLUM
ILISKISEL PAZARLAMAYA GENEL BAKIS

1. ILISKiSEL PAZARLAMANIN GELIiSiM SURECI

Pazarlama faaliyetlerinin gegmisi ¢ok eski zamanlara kadar uzanmaktadir. Oyle
ki tas devrinde insanlar avladiklar1 ile bulamadiklar1 ihtiyaclarini takas yaparak
karsilama yoluna gitmislerdir. Ticaretin, insan hayatinda savaslardan ¢ok daha eski bir
gecmisi vardir. Para denilen miibadele aracinin, insan hayatina girmesiyle ticari
faaliyetler ivme kazanmus, ¢ok daha genis ¢apli bir alig verise doniismiistiir. i1k ¢agda,
Fenike ve Yunanlilar ticaretin gelismesine katki saglasa da bu dénemdeki asil gelisme
Roma Imparatorlugu’nun olusturdugu baris ortaminda gerceklesmistir. Ortagagda, usta
cirak iligkisiyle yetisen zanaatkarlarin atolyeleri zamanla daha fazla imalatin
gerceklestigi iiretim birimlerine déniigmiistiir. imal edilen iiriinler direkt tiiketiciye degil
de araci konumundaki tiiccarlara satilmistir. 1760-1829 tarihleri arasindaki siireci
icerisine alan sanayi inkilabi, ilk dnce Ingiltere’de kendini gdstermis daha sonralari
biitiin Avrupa kitasindaki tilkeleri etkisi altina almistir. Bu dénemde fiziki sermaye ve
emek verimliligi geniglemis, lretim biiyiikk oranda artmis, ticari taraflar arasindaki
uzakligin artmasiyla birlikte farkli kitalarda yer alan tilkelerde yeni piyasalar ortaya
cikmistir. Teknolojinin gelismesi daha biiyiik kuruluslari, biiylik kuruluslarda sanayi
kentlerini ve sanayi kentleri de biiyiik isletmelerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Biitiin bu teknolojik gelismeler, isletmeleri ve onlarin pazarlama anlayiglarini da
etkilemis ve degistirmistir. Sanayi devrimi sonrasi pazarlama anlayigi Sekil 1°de yer

alan asamalarda karsimiza c;lkmaktadlr.1

Sekil 1: Pazarlamanin Gelisme Asamalari

Pazarlama
L I Toplumsal
Uretim ve Uriin Satis Anlayisi
Pazarlama
Anlayisi Anlayisi (Modern Anl
Pazarlama) nayist

Kaynak: TASKIN Erdogan, Pazarlama Esaslart, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, (2009), s.8-12

! Tagkin Erdogan, Pazarlama Esaslari, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, (2009), s.8-12



1.1.Pazarlamada liskisel Pazarlama Anlayis1 Oncesi Dénem

Uretim anlayis1 doneminde; isletmeler iiretime odaklanmis ve isletme
yoneticilerinde “ne lretirsem satarim”, “iyi bir mal kendi kendisini satar” anlayisi
hakim olmustur. Satis anlayis1 doneminde; asil sorunun tiretmek degil iirettigini satmak
oldugu diislincesi benimsenmis, “ne {iiretirsem satarim, yeter ki satmasini bileyim”
felsefesi agir basmistir. Pazarlama anlayisi; 1950’lerin ortalarinda ortaya ¢ikmis, 1960-
1970 arasinda ki yillarda ilk 6nce ABD’de daha sonra da birgok gelismis iilkede
yaygimlagsmistir. Bu anlayista tiiketiciyi tatmin ederek kar saglanabilir stratejisi
benimsenmistir. Pazarlama boliimii bu donemde ortaya ¢ikmustir. Toplumsal pazarlama
anlayisi ise; 1970’lerin ortalar ve 6zellikle 1980’11 yillarin sosyal ve ekonomik sartlari,
cevre sorunlari, tiikketici memnuniyetsizlikleri, dogal kaynaklarin tiikenme tehlikesi
pazarlamayr sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmeye, hayatin kalitesini

.. .. .. 2
Onemsemeye yoneltmistir.
1.2.Pazarlamada Iliskisel Pazarlama Anlayis1 Dénemi

Bu siirecte pazarlama anlayisi, liretim ve satis anlayislarindan farkli olarak mal
ve hizmetlerin degil, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin 6nemli oldugu anlayist ile
modern pazarlama olarak yeniden tanimlanmistir. Modern pazarlamanin, bir tiirii olarak
ozellikle miisteri ile yakin iliskiler kurma, miisteriyi isletmeye baglama, onun
memnuniyetini onemseme felsefesini tasiyan iliskisel pazarlama kavrami ortaya

<;1karm1st1r.3

Teknolojik gelismelerle beraber dis g¢evrede ¢ok hizli degisim ve gelisim
gostermistir. Bu degisim ve gelisim faaliyetleri mal ve hizmet pazarlarini da etkisi altina
almistir. Bu durum piyasalarda rekabetin ¢ok yogun ve sert bir sekilde yasanmasina,
belirsizligin artmasina, pazara her giin yeni iriinlerin katilmasina, iriinler arasindaki
farkin giderek azalmasina ve birc¢ok iiriiniin piyasay1 terk etmesine yol agmistir. Bu da
mal ve hizmet pazarlarinda faaliyet gosteren isletmelerin rekabet avantaji saglamalarini
ve bu avantajlarini korumalarini giderek daha da zorlastirmistir. Bu gelisim ve degisime

ayak uydurmak ve rekabet avantaji saglayabilmek icin isletmelerin artik tiiketici

2 Mucuk Ismet, Temel Pazarlama Bilgileri, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, (2013), s.6-7.
3 Yiikselen Cemal, Pazarlama Ilkeler- Yonetim, Ankara: Detay, (2006),s.4-9.
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gruplart ile daha uzun siireli iletisim ve etkilesim saglayacak yontem ve araglar

bulmalari, bunlar1 en etkili sekilde kullanmalari gerekmektedir.4

Iliskisel pazarlama, akademisyenler ve pazarlama uygulayicilar1 arasinda son
yirmi yilin ciddi bir tartisma konusu olmustur. Bununla birlikte, yirminci yiizyilin son
on yilinda, iliskisel stratejiler daha da genislemis ve iliskisel pazarlama ile ilgili
tartismalar pazarlama glindemine hakim olmaya baslamistir. Bu donemde; iliskisel
pazarlama, pazarlamada biiyiik bir egilim ve kesinlikle is yonetiminde 6nemli bir konu
haline gelmistir. 1990'larda iliskisel pazarlama, Avrupa, Kuzey Amerika, Avustralya ve
diinyanin bagka yerlerindeki akademik konferanslarda onde gelen tartisma konusu

olmustur.5

2. ILISKISEL PAZARLAMANIN TANIMI VE GELENEKSEL
PAZARLAMADAN AYIRAN YONLERI

Ikinci diinya savasmin sona ermesiyle diinyada ekonomik ve siyasal alanda
yasanan sikintili siire¢ iiretim unsurlarmi ve tiikketim aligkanliklarini biiylik oranda
etkilemis ve degistirmistir. Uretim ve tiiketim anlayisindaki degisim pazarlama
kavramini iiretim ve satis baskisindan uzaklagtirarak, miisteri odakli bir pazarlama
anlayisina doniistiirmiistiir. Bu anlayisla ortaya ¢ikan iliskisel pazarlama kavrami ilk
defa 1983 yilinda ABD’de bir pazarlamaci olan Leonard Berry tarafindan

kullamlmlstlr.6
2.1. Tliskisel Pazarlamanin Tanim

Berry’ye gore iliskisel pazarlama; miisteri iligkilerinin saglanmasi, saglanan bu

iliskilerin devam ettirilmesi ve cesitli hizmetler araciligiyla zenginlestirilmesi olarak

* Ozdemir Mustafa, Kogak Akin, “iliskisel Pazarlama Cergevesinde Marka Sadakatinin Olusumu Ve Bir
Model Onerisi”, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.67, S.2, (2012), 5.127-156.

> Egan John, "Relationhip Marketing: Exploring Relational Strategies in Marketing". Prentice Hall,
Harlow: Pearson Education Limited, S.4, (2011), s.259-261.

® Gronroos Christian, “From Marketing Mix to Relationship Marketing”, Management Decision, C.32,
S.2, MCB University Press Limited, (1994), s.4-20.



tanimlanmustir.” Gummesson iliskisel pazarlamay1, miisteri iliskileri ve etkilesimleri ile

olusan miisteri aglar1 seklinde pazarin goriinen kismi olarak tammlamistir.®

Evans ve Laskin, iligkisel pazarlamay1 isletmelerin ellerinde bulundurduklar1 ve
gelecekte elde edecekleri miisterileri ile miisteri odakli iliski kurma amaciyla yiiriitiilen
is iligkileri olarak tanlmlamlslardlr.9 Porter, iliskisel pazarlamay: igletme ve miisteri
olmak tizere taraflarin istekli, etkili, ahlaki ve verimli iliski kurmasi, olusturulan bu
iliski siirecinde taraflarin sosyal ve ekonomik acidan 6diillendirilmesi olarak ifade
etmistir.’® Balantyne, iliskisel pazarlamayi, isletme ve miisteriler arasinda deger
olusturmak, gelistirmek ve devam ettirmek amaciyla bir disiplin olmakla birlikte tedarik
zincirinde var olan baglantilarin devaminin saglanmasi olarak tanimlamstir. ™ Morgan
ve Hunt ise isletmelerin uzun vadeli satin alma faaliyeti olusturmak ve devam ettirmek

icin belirlenen tiim pazarlama faaliyetleri olarak tanimlamiglardir. 12
2.2. Iliskisel Pazarlamay: Geleneksel Pazarlamadan Ayiran Yonleri

Iliskisel pazarlama, her miisterinin isletmeden beklentisine ve isletme
personellerinin miisteriler ile ilgili hangi bilgilere sahip olmasi gerektigine yonelik,
istekli olarak eylemlerini ve faaliyetlerini doniistiirme fikridir. Iliskisel pazarlama ile
istenilen durum isletme ile miisterinin kazangli, etkili, dogru, uzun vadeli giivene dayali
bir iliskinin kurulmasini saglamaktir. Tablo 1°de ifade edildigi gibi iligkisel pazarlama,
geleneksel pazarlamadan farli olarak sadece kari Oonemsemekten ziyade, bizi kara
ulagtiracak olan miisterinin satin alma ge¢misi, miisterinin davraniglari, davraniglari
arasindaki baglantilar da dikkate alinmaktadir. Giiniimiiz de uzun vadeli miisteri
iligkileri 6nem kazanmaktadir. Miisteri iligkilerinin gelistirilebilmesi i¢in, isletmenin

mal ya da hizmeti ile ilgili tamitim ve Onerileri belirlemesi, misterinin ise

! Berry Leonard L., “Relationship Marketing of Services Perspectives from 1983 and 20007, Journal of
Relationship Marketing, C.1, S.1, (2002), s.59-77.

8 Gummesson Evert, "Making Relationship Marketing Operational”, International Journal of Service
Industry Management, C.5, S.5, MCB UP Limited, (1994), s.5-20.

% Evans Joel R., Laskin Richard L., "The relationship marketing process: A conceptualization and
application”, Industrial Marketing Management, C.23, S.5, Elsevier, (1994), 5.439-452.

19 porter Arthur L., "Strengthening coupon offers by demanding more from the customer”, Journal of
Consumer Marketing, C.10, S.2, (1993), s.13-18.

! Ballantyne David , "Marketing at the Crossroads", Asia-Australia Marketing Journal, C.2, S.1, (1994),
s.1-7.

12 Morgan Robert M., Hunt Shelby, "The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing", Journal
of Marketing, C.58, S.3, (1994), s.20-38.



gerceklestirmeyi taahhiit ettigi sozleri yerine getirmesi gerekir. Iliskisel pazarlama

stratejisinde odak noktasi olarak isletme miisteriyi benimsemistir. B3

Tablo 1: Geleneksel Pazarlama ile Iliskisel Pazarlamanin Karsllastlrllmam14

Geleneksel Pazarlama

» Sadece satisa odaklanma

* Duruma gore kesintili miisteri ilskisi
« Uriiniin niteliklerini 6n planda tutma
* Kisa vadeli ilgki

* Sinirh miisteri hizmetleri

» Miisteri beklentileri i¢in sinirlt s6z

[liskisel Pazarlama

» Miisteri baglilig1 ve sadakatine
odaklanma

* Devaml1 misteri ilgkisi

* Miisteri degerini 6n planda tutma
* Uzun vadeli iliski

» Daha fazla miisteri hizmetleri

verme » Miisteri beklentileri i¢in yiiksek

« Kalitenin sadece iiretim personelleri diizeyde s6z verme
tarafindan dikkate alinmasi * Isletmedeki tiim personellerin kalite
kavramini1 6nemsemesi

Kaynak: Odabas1 Yavuz, Satista ve Pazarlama da Miisteri Iliskileri Yonetimi, Istanbul: Aura Kitaplari,
(2015), s.22.

3. ILISKISEL PAZARLAMADA AMAC VE MUSTERI ILISKILERIN
ONEMI

3.1.1liskisel Pazarlamanin Amagclar

Iliskisel pazarlamanin temelde belli basli dort amaci vardir. Bunlar1 su sekilde
siralamak miimkiindiir; ilk basta miisteriyi kazanmak, ardindan kazanilan miisteriyi
memnun etmek, memnun olan misteriyi isletmeye baglamak ve miisteriyi
gelistirmektir. Isletmelerin temel amaci, kar oranlari yiiksek miisterileri kazanmak ve
onlar1 elde tutmaktir. Isletmeler, ilk olarak uzun vadeli iliskiler kurabilecekleri
miisterileri isletmeye cekmeyi arastirirlar. Iliskisel pazarlama ortak ihtiya¢ ve istekleri
olan miisteri gruplarindan homojen pazarlama gruplari olusturtur, isletmelerin siirekli
miisteri iligkisi insa edebilmeleri i¢in hedef pazari anlamalarimi saglar. Sirekli

miisterilerle gelistirilen iliskiler sayesinde isletmeye sadik miisteriler ayn1 6zellik ve

13 Odabas1 Yavuz, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, Istanbul: Sistem Yaymcilik,
(2000),s.23 _ .

1% Odabas1 Yavuz, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Y®6netimi, Istanbul: Aura Kitaplari, (2015),
s.22.



beklentilere sahip yeni miisterilerin agizdan agiza iletisim sayesinde kazandirilmasini
saglar. Gelen yeni miisterilerle iyi iliskiler gergeklestirildiginde, bunlarda isletme
acisindan sadik miisteriye doniisiir. Kendileri ile iyi iligkiler kurulan miisteriler, degisen
istek ve ihtiyaglarina en iyi hizmeti alan misteriler, rakip isletmelerin girisimlerini de
isletme agisindan avantaja doniistiiriir. Diger bir ifadeyle, iligskisel pazarlama anlayisinin
nihai amaci, isletmeden daha fazla iiriin ya da hizmet alan sadik miisteri grubu ile

kurulan iligkilerin iyilestirilerek bu iligkilerin daha da gelistirilmesidir.15

Iliskisel pazarlama anlayisi, isletmeyle iliskisi olan dogru gruplarin belirlenmesi
ve bu gruplarla saglikli iliskilerin kurulmasi, boylelikle taraflar arasinda giiclii teknik,
ekonomik ve sosyal baglarin temin edilmesini amag¢lamaktadir. Pazarlama alanindaki
gayretlerin sadece miisteri iliskilerine odaklanmamasi ayni zamanda ortak iliskiler
yonetim siireci unsurlar1 olan; miisteriler, ¢alisanlar, tedarikgiler, dagiticilar, saticilar,
subeler, ortaklar, yatirimcilar gibi unsurlarinda siirecte degerlendirilmesi gerektigi
amagclanmaktadir. Iliskisel pazarlama rekabetin aslinda isletmeler arasinda degil,
pazarlama aglar1 arasinda oldugunu ifade ederek bu siirecte isletmelerin daha saglikli ve
etkili bir pazarlama ag1 kurmalarini amacglamaktadir. Misterilerle iyi iliskiler
gelistirmek amaciyla misterilerin ilgi, ihtiyag, istek ve yeteneklerinin tespit edilmesini,
tilketicilere uygun iriin ve mesaj iletilmesini, sonu¢ olarak miisteri sadakatinin

saglanmasini ve yiiksek kar elde edilmesini amaglamaktadir.'®
3.2. Iliskisel Pazarlamada Miisteri liskilerin Onemi

Pazarlama, iliskilerin yonetimi olarak ifade edilebilir.”’ Iliskiler, yasamin
kaynagidir. Bir toplumun ya da grubun iliski olmadan hayatin1 devam ettirmesi ¢ok
zordur. Ancak iliskilerin kurulmasi, idare edilmesi ve devam ettirilmesi de bir o kadar
zordur. Global anlamda isletmeler arasinda rekabetin artmasi, pazarlarin karmasik bir
yapiya doniismesi, belirsizlik silireglerinin yasanmasi isletmeler agisindan miisteri
iliskilerini daha da 6nemli bir hale getirmistir. Bu iligkilerin yonetilmesinde iliskisel

pazarlama yaklasimi bu sorumlulugu iistlenmektedir. iliskisel pazarlama, tiim pazarlama

15 Argan Metin, Perakendecilikte Miisteri Iliskileri Yonetimi, (Y. Odabasi, Diiz.) Eskisehir: Anadolu
Universitesi, Agik Ogretim Fakiiltesi Yaymni, (2013), s.5

18 Korkmaz Sezer, Eser Zeliha, Oztiirk Sevgi A., Pazarlama, Kavramlar-//keler-Kararlar, Ankara:
Siyasal Kitabevi, (2017).

" Gronroos Christian, "Relationship Marketing: Challenges for the Organization", Journal of Business
Resarch, C.46, S.3, (1999), s.327-335.



faaliyetlerini basarili bir sekilde kurmak, yonetmek ve devamimi saglamak i¢in

iliskilerin yonetilmesi siirecidir.'®

Iliskiler; farkindalik, kesif, gelisme, baghlik ve ¢ozilme seklinde
degerlendirilmektedir. Farkindalik, taraflarin aligverisin gerceklesmesi amaciyla
birbirlerinin dikkatini ¢ekmeye c¢alistiklar1 asamadir. Kesif asamasi, taraflarin
birbirlerinin bakis agilar1 hakkinda bilgi sahibi olduklar1 diger bir ifadeyle iliskideki
performanslarini Slgtiikleri agamadir. Bu asamada miisteri {irtiniin kendisine sagladigi
faydadan memnun kalmadiginda iliski az bir maliyet karsiliginda son bulmaktadir.
Gelisme asamasinda, taraflarin birbirlerine olan baglilik duygusu artmaktadir. Bu asama
da isletme ile miisteri arasinda daha fazla ekonomik islem gerceklesmekte ve taraflarin
giiven duygusu olusmaktadir. Baglilik asamasinda, taraflar birbirlerini daha 1yi
tanimakta ve birbirlerine uyum saglamaktadir. Giiven ve memnuniyet duygusunun
yogun oldugu bir asamadir. Coziilme asamasi ise, iligkinin tek tarafli ya da iki tarafli
sona erdirilmesi asamasidir. Miisteriler isletmenin tekrar eden hizmet hatalarn ve
yetersizligi sebebiyle iliskiyi sonlandirirken, isletmeler de miisteriden saglanan kar ve

satig rakamlarmin yetersiz olmasi nedeniyle iliskiyi sonlandirabilmektedirler.*®

Iliskisel pazarlamada iliski simflandirmalari; sadece miisteri ile isletmenin

etkilesimde bulundugu iki yonlii iliski Sekil 2’de,?
Sekil 2: iki Yonlii Iliski

N [

ISLETME MUSTERI

Kaynak: Harwood Tracy, Brodreick Anne, Garry Tony, Relationship Marketing Perspectives,
Dimensions And Contexts, New York: Mcgraw-Hill Education, (2008), S.27.

Tedarikei, firma, araci ve miisteri arasinda iliski zinciri seklinde iki yonli iligki
Sekil 3°de,

18 Bakirtas Hiilya, Miisteri Iligkileri Yonetimi, Eskisehir, Anadolu Universitesi Acik Ogretim Fakiiltesi
Yayinlari, (2013), 5.65-66.

19 Buttle Francis Arthur, Maklan Stan, Customer Relationship Managament Concepts and Technologies,
New York: Oxon:Routledge, (2015), s.26.

2 Harwood Tracy, Brodreick Anne, Garry Tony, Relationship Marketing Perspectives, Dimensions And
Contexts, New York: Mcgraw-Hill Education, (2008), s.27.



Sekil 3: iliski Zinciri

TEDARIKCI ISLETME ARACI MUSTERI

Kaynak: Harwood Tracy, Brodreick Anne, Garry Tony, Relationship Marketing Perspectives,
Dimensions And Contexts, New York: Mcgraw-Hill Education, (2008), S.27

Ya da iliskiler ag1 olarak Sekil 4’te ii¢ veya daha fazla taraf arasinda karsimiza
cikabilmektedir.

Sekil 4: Tliskiler Ag1

@ ‘
4

L
™~

Kaynak: Harwood Tracy, Brodreick Anne, Garry Tony, Relationship Marketing Perspectives,
Dimensions And Contexts, New York: Mcgraw-Hill Education, (2008), S.27.

Harwood’un da yukaridaki sekillerde ifade ettigi gibi iliskisel pazarlama,
iligkideki birbirinden farkli 6zellik ve beklentilere sahip gruplar arasinda etkilesimi en

iist diizey de saglayabilmenin metotlarin1 géstermekte ve bunu amag edinmektedir.
4. TLISKISEL PAZARLAMANIN FAYDALARI

Miisterilerle uzun stireli iliskiler kurarak sadik miisteriler olusturma, maliyetlerin
azaltilmasini saglarken yeni ¢ikan iirlinlerin piyasada tutunmasini da saglayacaktir.
Sadik olan miisteriler her satin alma kararlarinda ayni isletmeyi tercih edecekleri i¢in
onlara hizmet vermenin maliyeti daha diisiik olacaktir. Isletmenin sattig1 maldan ve
sundugu hizmetlerden memnun kalan miisteri isletme i¢in en giizel reklam olacaktir.

Memnun olan miisterinin agzindan isletmenin mal veya hizmetleri yeni miisterilere

10



tanitilmis ve kazanilmasi yolunda ilk adimlar atilmis olacaktir. Ayrica tatmin olmus
miisterilerin tanidiklart ve gliven duyduklart isletmeye daha fazla para Odeme
davranisindan kaginmamalarini saglayacak ve diger taraftan var olan miisterilerin elde
tutulmasi igletmenin rakiplerinin var olan pazara tesebbiis etmesinin Oniine gegebilecek

onlar1 bu pazardan vazgegcirebilecektir.?!
4.1 1liskisel Pazarlamanin Bir internet Ahsveris Sitesi Uzerine Etkisi

Internet sayesinde haberlesme olanaklarmin siiratle gelismesi ve yayginlasmas,
zamandan ve maliyetten tasarruf saglayan bir iletisim firsat1 sundugu i¢in isletmelerin
her bir miisterisiyle 6zel ilgilenme ve daha uzun siireli iliskiler kurma olanagi da
saglanmis olacaktir. Bu alanda 6rnek verilecek isletmelerden biri internet aligveris sitesi
olan Amazon’dur. Kuruldugu yildan itibaren ilk on yillik faaliyet doneminde kar
edememesine ragmen, uzun vade de bu sirketin ¢ok basarili olacagina ve yiiksek karlar
elde edecegine yoneticilerinin ve yatirimcilarinin inanmasi sirketin bugiinkii basarisini
yakalamasinda onemli bir yere sahiptir. Bu inancin olugsmasinda isletmenin uyguladigi
pazarlama stratejisi olan iligkisel pazarlama ile Amazon internet aligveris sitesinin 160
devletten 17 milyon tiiketici olmast ve baglilik duygusu olusan miisteri grubunun
Omiirlerince ortalama olarak 1900 $ satin alma davraniginda bulunmasinin hesap
edilmesi yatmaktadir. Bu isletme lehine 31,3 milyar dolarlik bir ciro anlami
tasimaktadir. Bu nedenle bu isletmenin yonetici ve personelleri %100 miisteri

memnuniyeti i¢in usanmadan g:ahsmaktadlr.22
4.2 iliskisel Pazarlamanin Bir Konaklama isletmesi Uzerine Etkisi

Bir bagka isletme olarak Marriott konaklama isletmeleri de miisteri guruplari ile
olan iliskilerinde pazarlama stratejisi olarak iligskisel pazarlama stratejisine ¢ok
ehemmiyet gostermektedir. Konaklama isletmesinin lokantalarinda hizmet veren
garsonlarina miisteriler yemeklerden tatmin kalmadiklarinda onlardan iicret almama izni
vermistir. Ya da miisterinin biri 6zel bir esyasim1 otelde unuttugunda esyasini
miisterisine bulundugu {ilkede adresine hicbir {icret talep etmeden kargoyla

gonderebilecegini taahhiit etmektedir. Kisa vadede isletmenin bu isten zarar ettigi

2! Kog Erdogan, Temel Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri, Ankara: Seckin Yaymeilik, (2017),
s.51
2 ag.e.,s.52
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diistiniilse de bu hizmetler karsisinda kendisini degerli hisseden miisteri daha uzun yillar
bu otele gelecek ve sosyal gevresine de tavsiye ederek, Marriott otellerinin higbir

reklam maliyetine katlanmadan yeni miisteriler kazanmasini saglatyacaktlr.23

Isletmeler icin en &nemli varligin miisteriler oldugu diisiiniildiigiinde, miisteri
edinme, miisteriyle iyi iligkiler kurma ve miisteri sadakati olusturma gibi kavramlar da
isletmeler agisindan biiyilkk 6nem kazanmaktadir. Bu noktada iliskisel pazarlama

isletmelere bunun yol ve yontemini gosteren bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

5. ILISKISEL PAZARLAMANIN BILESENLERI
5.1.1letisim

Iliskisel pazarlamanin temel bilesenlerinden biri olan iletisim, isletme ile miisteri
arasinda zamaninda ve gilivenilir bilgi saglama kabiliyetidilr.24 Iliskisel degisimlerin
baslangi¢ noktasini, miisterilerle kurulan iliskiler olusturmaktadir. Iliskisel pazarlama,
isletme ve miisteri adina deger olusturan bir iletisim ve etkilesim siirecidir. Bu iletisim
ve etkilesim siirecinde hem miisterilerin hem de isletmenin uzun vadeli memnuniyetinin
saglanabilmesi i¢in isletmelerin miisterilerle kurmus olduklar iletisim ve diyalogun
siirekli olmasi gerekmektedir. Siirekli bir iletisim akisi sayesinde isletmeler miisteri
istek ve ihtiyaglarini daha iyi anlayabilmekte ve boylece taraflar adina deger olusturan

uzun vadeli iliskiler kurulabilmektedir.?®

Mal ve hizmetlerin satis Oncesinden, miisterinin tiiketimine ve satis sonrasina
kadar devam eden siirecte isletme ile miisteri arasinda gerceklesen interaktif diyalog

giiniimiizde yeni iletisim yntemi olarak benimsenmektedir.?®

Isletme ile miisteri arasinda olusan anlasmazliklarin azaltilmasinda ve ¢oziime
kavusturulmasinda, miisteri beklentilerinin idare edilmesinde ve kaliteli iliskinin

kurulmasinda iletisim ¢ok 6nemli bir bilesendir. Devam eden, giiven saglayan ve

23 Kog¢ Erdogan, Temel Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri, Ankara: Seckin Yayincilik, (2017),
s.52

24 SEINES Fred, "Antecedents And Consequences of trust and satisfaction in buyer-seller", European
Journal of Marketing, C.32, S.3/4, (1998), 5.305-322.

% Abeza Gashaw; O'Reilly Norm; Finch David; V.D "The Role Of Social Medialn The Co-Creation Of
Value In Relationship Marketing: A Multi-Domain Study". Journal of Strategic Marketing, C.28, S.6 ,
(2018), s.1-22.

%6 Anderson Jc., Narus Ja., "A model of distributor firm and working". Journal of Marketing, C . 54, S.1,
(1990), s.42-58.
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zamaninda yapilan iletisim, isletme ile miisteri arasindaki iliskinin kalitesini artirirken,

miisterilerin isletmeden kopmasinin da dniine gegecektir.27
5.2. Giiven

Taraflarin birbirinden siiphelenmeden birbirlerine inanmalar1 ve baglanmalari
anlamina gelen giiven kavrami, alic1 ve saticilarin birbirlerine verdikleri sdzlerin yerine
getirilmesinin aralarinda imzalanan anlasmalardan ¢ok daha 6nemli olduguyla alakali
bir durumdur.?® Sézlesme her ne kadar taraflar arasinda ki hak ve yiikiimliiliikleri ifade
eden yazil1 bir metin olsa da iliskide 6nemli olan sey taraflarin verdikleri s6zde durarak

sozlesmeden dogan yiikiimliiliikleri yerine getirmesidir.

Literatiirde karsimiza sik ¢ikan tanima gore giiven, bir iliski icerisinde olan
ortaklarin verdikleri sozlerin gilivenirliligine olan inanglari, birbirlerine karsi deger
unsuru olusturmalari, kabul edilebilir nitelikte hareket edeceklerine dair beklentileri ve
birbirlerine karsi besledikleri iyi niyeti ifade eder.”® Diger bir ifadeyle, giiven
sozlesmeye taraf olanlarin birbirlerine olan inanglarinin ve iyi niyet beklentilerinin bir

yansimasidir.

Yasadigimiz ¢agda bilgi ve teknolojinin geldigi noktada artan rekabet
pazarlamada yeri doldurulamayan inang duygusunun Onemini bir kez daha
vurgulamaktadir. Giiven duygusu sayesinde sartlarin degismesi ile ortaya cikabilecek
anlagsmazliklar daha kolay ¢oziime kavusturulabilmektedir. Bu konudaki genel inanis
isletme ile miisteri arasindaki giiven duygusunun artma derecesi, iliskinin uzun vadeli

olma ihtimalini artirmaktadir.>

27 Kang Bohyeon, Oh Sejo, Sivadas Eugene, "Beyond Relationship Quality: Examining Relationship
Management Effectiveness"”. Journal of Marketing Theory and Practice, C.21, S.3, (2013), 5.273-288.

28 Hawes Jon M., Rich Anne K., & Widmier, Scott M., "Assessing the Development of the Sales
Profession”, Journal of Personal Selling & Sales Management, C.24, S.1, (2004), s.27-37.

2% Al Abdulrazak Rula, Gbadamosi Ayantuniji "Trust, Religiosity, And Relationship Marketing: A
Conceptual Overview of Consumer Brand Loyalty". Society and Business Review, C.12, S.3, (2017), s.
320-339.

%0 yau Oliver, Mc Fetridge Peter R, Chow Raymond P.M., Lee Jenny S.Y.,"Is relationship marketing for
everone?"., Eurpoean Journal of Marketing, C.34, S.9/10, (2000), s.1111-1127.
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5.3. Taahhiit

Taahhiit kavrami, uzun siireli ticari iliskilerin taraflara daha fazla deger
kazandiracagina ve avantaj saglayacagina inanci olan miisterilerin firma i¢in ¢aba
gosterme istegi olarak ifade edilebilir.®" Tiiketici tercihleri, rekabetin yogun yasandig
ortamda her gecen giin degismektedir. Tiketici tercihlerinin degistigi bu ortamda,
miisterilerin stireklilik arz eden ihtiyaglarina iligkin mal ve hizmet alimlarinda ayni

isletmeyi tercih ediyor olmasi olarak da tanimlanabilir.*

Taahhiit, isletme amaglar1 ile miisteri istek ve arzularinin biitiinlesmesi ve uyum
saglanmasi siirecidir.® Isletme ve miisteri arasindaki taahhiidiin var olmasi, taraflar
arasinda uzun vadeli ve giiclii bir bagin varliginin ispati niteligindedir. Taahhiitler,
taraflar arasindaki iligkinin tanimlanmasinda, gelecekte ortaya cikacak fayda ve
imkanlardan yararlanilmasinda, iliski i¢in harcanan her tiirli emegin dikkate
alinmasinda ve alternatif durumlarin aranmasina yonelik isteklerin azaltilmasinda

etkileyici bir gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.®
5.4. Yetkinlik

Iliskisel pazarlamanin bilesenlerinden biri olan yetkinlik, isletmenin kurumsal
stireci araciligiyla elde ettigi beceriler ve toplu Ogrenme faaliyetleri olarak ifade
edilebilir.®® Diger bir ifadeyle yetkinlik; iireticiler, tedarikgiler, ortaklar, yatirimeilar ve

miisteriler tarafindan olusturulmus genis kapsamli bir agdlr.?’6

Teknolojinin  gelisimiyle beraber iletisim ve bilgiye erisim imkanlan

kolaylasmis, buda tiiketicilerin ekonomik konularda daha bilingli olmasini1 ve ticari

31 Mowday Richard T., Steers Richard M., Porter Leyman W., " The measurement of organizational
commitment”, Journal of Vocational Behavior, C.14, S.2, (1979), s.224-247.

%2 Oliver Richard L., "Whence customer loyalty?", Journal of Marketing, C.63, S.4, (1999), 5.33-44.

%% Hall Douglas T., Schneider Benjamin, Nygren Harold T., "Personal factors in organizational
identification”. Administrative Science Quarterly, C.15, S.2, (1970), s.176-190.

%% Egan John, Relationhip Marketing: Exploring Relational Strategies in Marketing. Prentice Hall,
Harlow: Pearson Education Limited, S.4, (2011), s.259-261.

% Day George S. "The Capabilities of Market-Driven Organizations”, Journal of Marketing, Londra:
Sage Publications Inc., C.58, S.4, (1994), s.37-52.

%6 Campbell Alexandra J., "Creating customer knowledge competence: Managing customerrelationship
management programs strategically”, Elsevier Science Inc and Industrial Marketing Management, C.32,
(2003), s.375-383.
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iligkilerde 6nemli bir yere sahip olmasin saglamls‘ur.?’7 Isletmeler; satis, karlilik ve
reklam alanlarindaki stratejilerini artik miisteri beklentileri iizerine kurmaya baslamis
ayrica personellerine miisteri taleplerini karsilama iizerine egitim vererek ve
yetkilendirme yaparak hem c¢alisanlarin hem de miisterilerin isletmeye olan baglilik

duygularin artirma yoluna gitmislerdir.*
5.5. Koordinasyon

Koordinasyon sozliikk anlami olarak; “belirli amaglar i¢in biitiinlesen bilisim
dizgeleri ya da ¢alisma takimlari arasinda, uyumun saglanmasi ve iligkilerin, en yiiksek
toplam verimi en kolay bi¢cimde saglayacak bir diizen icerisinde gelisebilmesi igin is ve

eylem birligi giitme olarak tammlanmaktadir”*

Koordinasyon, taraflarin belirlenen ortak amaglara ulasabilmek igin iligki
igerisinde yer alan farkli ortaklar arasinda koordine edilmis ve tamamlayici fiiller olarak
ifade edilebilir. Koordinasyonu, taraflarin birbirlerine karsi verdikleri sozleri yerine
getirebilme kabiliyetleri, miisterinin isletmeye duydugu giliven ve miisteri memnuniyeti

gibi 6geler etkilemektedir.*

Iliskiye taraf olan ortaklar birbirlerinin kabiliyet ve motivasyonlarina
giivendiklerinde ancak birbirleri ile birlikte bir organizasyona girisebilirler.
Koordinasyon bu anlamda isletme ve iliski igerisinde oldugu gruplar acisindan ortak
deger iiretme adina iliskisel degisimlerin gelistirilmesi ve devam ettirilmesine imkan

tanimaktadir.*

37 Anderson Erin, Weitz Barton. “Determinants of continuity in conventional industrialchannels dyads”.
Marketing Science, C.8, S.4, (1989) , s.310-323.

%8 preffer Jeffrey., Weiga John F., "Putting people first for organizational success", Academy of
Managament Perspectives, C.13, S.2, (1999), 5.37-47.

% https://tr.wiktionary.org/wiki/koordinasyon, (25.02.2021).

“0 Benouakrim Hind, Kandoussi Fatima El, “Relationship Marketing: Literature Review”, International
Journal of Science and Research, C.2, S.10, (2013), s.148-152.

! Sharma Neeru, Young Louise C.,Wilkinson lan, "The Nature And Role Of Different Types Of
Commitment In Inter-Firm Relationship Cooperation”, Journal of Business & Industrial Marketing, C.30,
S.1, (2015), s.45-59.
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5.6. Empati

Iliskisel pazarlamanimn bir bileseni olarak empati, miisterinin istek, ihtiya¢ ve
beklentilerini birinci Oncelik olarak goriip en hizli sekilde karsilama olarak ifade
edilebilir.*

Empati isletmelerin firsat¢1 davranigslardan da wuzak durulmasi anlamini
icermektedir. Kisa vade de isletmeye kazandiran bir unsur olarak goziikse de miisteri ile
olan iliskiyi kalitesizlestirir. Empati taraflarin yasal yollarla hak arama davranisimi da
azaltan bir davranig bi¢imidir. Empati kavramini prensip haline doniistiiren isletmeler
ortaya ¢ikma ihtimali olan iliskisel ¢atismalar1 en diizeye indirerek iletisimi etkili hale
getirmektedirler. Empatinin isletmelere en oOnemli katkist miisteri memnuniyetini

artirirken, miisteri maliyetlerini azaltmasidir.®®
5.7. Karsihkhhik

Isletmenin, var olan miisterilerinin isletmeye olan baghiligim1 koruyabilmesi
anlaminda en Onemli unsurlardan biri de iliskinin karsilikli ¢ikarlara dayanmasidir.
Gerek isletme gerek miisteri her tirli iletisim ve etkilesim c¢abasinda kendi
menfaatlerini korumay: amaglar. Taraflar iliskiden fayda sagladiklar1 oranda iliskilerini
devam ettirirler. Dolayisiyla sadik miisteri bu siirecin bir {iriinii olarak ortaya ¢ikar.
Sadik miisterilerinde satin alma tercihlerini kendilerine fayda saglayan isletmelerden
yana kullandiklar1 ve rakip isletmelere yonelme egilimlerinin diisiik oldugu ifade

edilmektedir.**

*2 Kiiciikkancabas Selin, Akyol Ayse, Ataman Berk M", Examination of the effects of the relationship
marketing orientation on the company performance”. Quality and Quantity, C.43, S.3, (2009), s.441-450.
*3 Ndubisi Nelson O., Nataraajan Rajan, " Customer satisfaction, Confucian dynamism, and long-term
oriented marketing relationship: A threefold empirical analysis". Psychology & Marketing, C.35, S.6,
(2018), 5.477-487.

* Sonkowa Tereza, Grabowska Monika, “Customer Engagement: Transactional vs. Relationship
Marketing”, Journal of International Studies, C.8, S.1, (2015), s.196-207.
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5.8. Catisma Yonetimi

Catisma, isletme ile miisteri arasinda ortaya c¢ikan cikarlarina ters diisen
olaylarin gergeklesmesi ve olumsuz etkilesim sonucu ortaya ¢ikan gerilim durumu

olarak ifade edilebilir.*®

Catisma yonetimi, isletmenin miisterisi ile yasayabilecegi anlasmazlik ihtimalini
en az diizeye indirme gayretidir. Catigma yOnetimi, isletmenin olast ¢atismalari ortaya
citkmadan oOnleme, c¢ikan catigsmalari biiyiilk bir probleme doniismeden ¢dziime
kavusturma ve probleme doniismiigse de miisteriyle ¢oziim yolunu tartisabilmeyi
amaclayan bir siiregtir. Taraflar arasindaki anlasmazliklarin sonuglari; daha giicli

baglanma, iliskiyi sonlandirma veya sikayet olabilir.*

Catisma, her ne kadar isletmeler agisindan olumsuz bir durum olarak goziikse de
iyl yonetildigi takdirde olumlu sonuglarin ortaya c¢ikmasini saglayabilir. Taraflar
arasinda ortak noktalarin bulunmasi ile ¢6ziime kavusturulan ¢atismalar uzun dénemli
iligkilerin ortaya c¢ikmasmma ve isletmelerin devamliligini saglamasina zemin

hazirlayabilir.*’

*> Morgan Robert M., Hunt Shelby, "The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing", Journal
of Marketing, C.58, S.3, (1994), s.20-38.

*® Ndubisi Nelson O., Wah Chan K., " Factorial and Discriminant Analyses of the Underpinnings of
Relationship Marketing and Customer Satisfaction”, International Journal of Bank Marketing, C.23, S.7,
(2005), s.542-557.

*7 Jap Sandy D., Ganesan Shankar, "Control mechanisms and the relationship life cycle: Implications for
safeguarding specific investments and developing commitment”, Journal of Marketing Research, C.37,
S.2, (2000), s.227-245.
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IKINCi BOLUM
MUSTERI MUHASEBESININ KAPSAMI VE YONTEMLERI

1. MUSTERI KAVRAMI
1.1.Miisteri Kavraminin Tanim

Miisteri kavrami, “fakasin basladigi ilk dénemlerde var olup bugiine degin
ulasan mal veya hizmet alarak karsiliginda bedel odeyen ki§idir.48 “Miisteri, belirli bir
magaza ya da girketten diizenli alisveris yapan kisi olarak tamimlanabilir. Bunun
yanminda ticari amagh tiriin ya da hizmetleri satin alan miisterilere ise ticari miisteri
denilebilir.*® Odabasi’nin da ifade ettigi gibi miisteriler aldizi mal veya hizmeti
tikketecek olanlar yani nihai tiiketiciler ve aldig1 mal veya hizmet {izerine kar payin

koyarak satacak olanlar ticari isletmeler olarak kategorize edilebilir.

Miisteriler, hélihazirda isletmelerin stirekliligini saglayabilmeleri ve varliklarini
stirdiirebilmeleri agisindan gerekli kaynaklarin en basinda gelir. Bu nedenle, miisteriler
isletmelerin temel yap1 taslarim olusturmaktadirlar. Isletme igerisinde {iriin ya da
hizmetin ortaya ¢ikartilmasindan pazarlanmasina kadar gecen asamalarda emegi gecen
calisanlar ve isletme disindan olup bu iiriin ya da hizmeti satin alan kisiler miisteri
olarak adlandirilir.” Miisteri kavrami sadece iirlin satin alan birimleri degil, isletmenin

irettigi mal ve hizmetlerden etkilenen biitiin birimleri kapsamaktadlr.51
1.2 . Miisteri ve Tiiketici

Miisteri kavramini daha iyi anlayabilmek icin tiiketici kavramini ve tiiketici
kavrami1 ile miisteri kavrami arasindaki farki iyi anlamak gerekir. Tiiketici,

“ihtiyaglarint karsilamak amaciyla mal veya hizmet aliminda bulanan kisi ya da

» 52

orgiitler olarak tamimlanabilir”.”> Tiketici, “Son kullanim amact ile mal ya da

8 Torlak Omer, Altumisik Remzi, Pazarlama Stratejileri Yonetsel Bir Yaklagim, Istanbul: Beta Yaymevi,
(2009), S.100.

9 Odabas1 Yavuz, Baris Giilfidan, Tiiketici Davranist, istanbul: Mediacat Akademi,(2007), S.20.

50 Gumiis Cemal, “Miisteri Memnuniyeti Ve Miisteriyi Elde Tutmanmn Misteri Sadakatine
Etkisi”,(Yiiksek Lisans Tezi), Afyonkarahisar: Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
(2014).

o Eroglu Ergiin, “Miisteri Memnuniyeti Ol¢iim Modeli”, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme
Dergisi, C.34, S.1, Istanbul, (2005), s.7-25.

52 Glimiis Cemal,” Miisteri Memnuniyeti ve Miisteriyi Elde Tutmanin Miisteri Sadakatine Etkisi”,
(Yiiksek Lisans Tezi), Afyonkarahisar: Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (2014),
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hizmetleri satin alan ve kullanan kisi ya da kurumlardu”.® Bu iki kavram arasindaki
fark ise her mal veya hizmet aliminda bulunan birimler tiiketici olarak tanimlanirken,
miisteri ise isletmenin sadece kendisine 6zgii tiiketicileri olarak ifade edilmektedir.
Dolayist ile miisteri, isletme acisindan bir arkadas bir partner olarak

degerlendirilebilir.>*
1.3.Miisterinin Isletme Acisindan Degeri

Miisteriler, her ne kadar isletmenin varlik ve kaynaklarini ifade eden bilangoda
gosterilmese de bir isletmenin sahip oldugu en degerli varliklardir.> Miisteri; hayatini
devam ettirmek, icinde bulundugu sektorde rekabet avantaji saglamak isteyen her
isletmenin &nemsedigi listenin ilk sirasinda yer alacak olan unsurdur. isletmeler,
insanlarin ihtiya¢ duydugu mal ya da hizmetleri lireten ya da iretilen mal ya da
hizmetleri tiiketicilere ulastiran ekonomik birimlerdir. Isletmeler icin arz kitlesi,
tiikketiciler iken; bu tiiketici kitlesi igerisinde isletmeden mal ya da hizmet talep eden
gruplar ise isletme agisindan miisteri portfoylinii olusturmaktadir. Miisteri, isletmeler
agisindan ¢ok 6nemli bir kavramdir. Isletmeler, miisterileri sadece mal ya da hizmet
satilan birimler ya da bireyler olarak degil, ¢cok tarafli ve ¢ok kapsamli degerlendirilmesi

gereken unsurlar olarak diistinmelidir.

Bir isletmenin varligin1 devam ettirmesinde ve basari hikayesinin temelinde
miisteri vardir. Her ne kadar ¢alisanlarin patronu igletme sahip ve ortaklari gibi goziikse
de asil patron miisterinin kendisidir. Ciinkli isletmenin gelirlerini saglayan,
calisanlarinin ticretlerini 6deyen, yatirimlarini finanse eden miisteridir. Bu nedenle
misteri tiim ilgi, alaka, takdir ve tesekkiirii hak eden isletmenin en kiymetli varligidir.
Miisteri memnuniyeti ve miisteri baglilig1 isletmeler acisindan en 6nemli iki unsurdur.
Rekabetin yogun oldugu ortamlar da isletmenin ayakta kalabilmesi ve rakipleri
karsisinda avantaj olusturabilmesi miisterinin memnun kalmasi ve isletmeye
baglanmasiyla miimkiindiir. Bu da isletme ve isletme yoneticilerinin her durumda

miisteri odakli diisiinme kabiliyetine sahip olmalar1 gerektigini gdstermektedir. Isletme

53 Odabas1 Yavuz, Baris Giilfidan, Tiiketici Davranist, Istanbul: MediaCat Akademi,(2007), s.20.

54 Odabas1 Yavuz, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, Istanbul: Sistem Yayincilik,
(2000), s.8

> Berry Thomas H., Managing The Total Quality Transformation, New York :Mc-Graw Hill Inc, (1990),
S.6.
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yoneticileri alacaklar1 her kararda odak noktasi olarak miisteriyi kabul etmelidir. Bir
karar, misteri agisindan bir deger olusturacaksa uygulanmalidir. Miisteri agisindan
deger olusturmayacak kararlar uygulamamalidirlar. Bu anlam da isletmeler, attiklar1 her
adim1 ve aldiklar1 her karari sorgulayarak miisteri i¢in anlamli olmayan bir isin bosa

zaman kaybindan bagka bir sey olmadigini gorebilmelidirler.>

2. MUHASEBE KAVRAMI

2.1. Muhasebe Kavraminin Tanim

“Muhasebe, bir orgiitiin kaynaklarimin olusumunu, bu kaynaklarin kullanilma
bigimini, orgiitiin islemleri sonucu bu kaynaklarda meydana gelen artis ve azalislar: ve
orgiitiin finansal a¢idan durumunu agiklayan bilgileri tireten ve bunlart ilgili kisi ve

5 57

kuruluslara ileten bir bilgi sistemidir”.”>" Muhasebe, bilgi lireten ve lrettigi bilgiyi

isletmeyle ilgisi olan kisi ya da kurumlarla paylasan bir sitem olarak ifade edilmektedir.

Muhasebenin trettigi bilgi; tesebbiisiin sahip oldugu ekonomik deger, kaynak,
gelir ve gider degisimlerine yonelik sistematik bir ¢calismadir. Muhasebe; Isletme ile
ilgili parasal nitelikteki islemlerin kayit altina alindigi, siniflandirildigi, 6zetlendigi,
raporlandigi, analiz ve yorum sonucu ortaya c¢ikan finansal nitelikteki bilgilerin
isletmeyle ilgili birimlere iletildigi bir siirectir. Bu durum muhasebenin sistematik bir
bilgi akist sagladiginin gostergesidir. Saglanan bu bilgiler isletmelerin faaliyetlerine
yonelik alacaklar1 ekonomik kararlar da ve miisteri karlilik analizlerinin yapilmasinda

isletmelere yol gosterici bir rol listlenmektedir.
2.2.Muhasebenin Simiflandirilmasi

Mubhasebe, literatiirde farkli siniflandirma sekilleri ile karsimiza ¢ikmaktadir.
Buradaki  farklilik, yapilan smiflandirmanin amacindan kaynaklanmaktadir.
Uygulamaya yonelik siniflandirmada Finansal Muhasebe ve Yonetim Muhasebesi
olarak islevsel bir ayrim yapilmaktadir. Finansal muhasebe, daha ¢ok isletmenin disinda
bulunan ve isletmeyle ilgili ekonomik nitelikte bilgiye ihtiyag duyan birimlere bilgi
aktarimi yapar. YOnetim muhasebesi ise, siirekli degisen ve gelisen ¢evre sartlarinda

isletme yoneticilerinin isletme ile ilgili dogru kararlar alabilmesinde gerekli muhasebe

56 Barutcugil Ismet, Miisteri Iliskileri ve Satis Yonetimi, Istanbul: Kariyer Yaymecilik, (2009), s.11-12
*" Sevilengiil Orhan, Genel Muhasebe, Ankara: Gazi Kitabevi, (2007), s.9.
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bilgisinin iiretilmesini ve isletme yoneticilerine aktarilmasini saglar. Sekil 5’te ifade
edildigi gibi muhasebe bilgi sistemi, hem finansal muhasebeyi hem de yonetim
muhasebesini i¢erisinde barindirarak isletmenin amaglar1 dogrultusunda ihtiyag duyulan

bilgiyi ortaya ¢ikarir.”®

Sekil 5: Muhasebe Bilgi Sisteminin Alt Sistemleri

" . ) AMA
’ YONETIM
FINANSAL

. MUHASEBE
|:> MUHASEBESI

MUHASEBE onn
BILGISI

Kaynak: Karakaya Mevliit, Maliyet Muhasebesi, Ankara: Gazi Kitabevi, (2004), s.5-6.

Karakaya’nin Sekil 5’te de ifade ettigi gibi muhasebe bilgi sisteminde amag,
isletmenin finansal hareketleriyle ilgili olan ve isletmenin gelecegine yon verecek
kararlarin alinmasinda ihtiya¢ duyulan muhasebe bilgisinin elde edilmesidir. Bunun
saglanabilmesi i¢inde hem finansal muhasebenin hem de yonetim muhasebesinin bilgi
paylagimi yaparak kullandiklari ortak alanda muhasebe bilgi sisteminin alt sistemlerini
olusturmaktir.

2.3.Muhasebe Bilgi Sisteminin Onemi

Isletme yonetiminin etkinligini koruyabilmesi, tedarik, {iretim, pazarlama ve
satis faaliyetlerinin planlanmasi, yatirim kararlarinin alinmasi, ekonomik risklerin
belirlenmesi ve isletme faaliyet sonuclarmin degerlendirilmesi agisindan muhasebenin
saglayacagi bilgilerden faydalanilmaktadir. Muhasebe, takip etme, tespit etme, alinacak

tedbirleri belirleme ve planlamaya yonelik bilgilerin kaynagldlr.59

Muhasebe  sisteminin  temeli, Muhasebe Denklemine  dayamr. (Oz

kaynaklar=Varliklar- Yabanct Kaynaklar). Bilanco, isletmenin tim varlik ve

%8 Karakaya Mevliit, Maliyet Muhasebesi, Ankara: Gazi Kitabevi, (2004), 5.5-6.
> Sevilengiil Orhan, Genel Muhasebe, Ankara: Gazi Kitabevi, (2007), 5.16
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yiikiimliiliiklerini belirli bir tarihte kayit altina alir. Kar ve zarar tablosu, bilango ve

dolayisiyla 6z kaynaklarin belirli bir faaliyet doneminde nasil degistigini agiklar.®

3. MUSTERI MUHASEBESI TANIM VE KAPSAMI

3.1.Miisteri Muhasebesinin Tanimi

Bir isletmenin sahip olabilecegi en 6nemli ve en degerli varligi misterileridir.
Misterileri hakkinda yeterli bilgiye sahip olan isletmeler rakipleri karsisinda biiylik
rekabet avantaji saglayabilirler. Isletmeye miisterileri hakkinda bilgi saglayacak isletme
mekanizmasi da siiphesiz ki muhasebe bilgi sistemidir. Bu ¢ergevede 6n plana ¢ikan
kavram ve uygulamalar arasinda “miisteri muhasebesi” de yer almaktadir. Bu durum

karsimiza miisteri muhasebesi kavramin ¢ikartmistir.

Literatiirde “miisteri odakli muhasebe”®

olarak da ifade edilen “miisteri
muhasebesi” ile ilgili bir¢ok tanimlama yapilmistir. Miisteri yasam boyu degeri, miisteri
karlilik analizi ve karlilik modelleri esas alinarak incelenen “miisteri muhasebesi” ile

ilgili ilk caligmalarda yer alan tanimlamalar sdyle agiklanabilir.

Cooper ve Kaplan tarafindan “miisteri muhasebesi bir dizi miisteri yonlii
ol¢iimler iizerinde odaklanan bir stratejik yonetim muhasebesi ydntemi” olarak
tammlanmustir.? Yine bu cergevede Ward tarafindan yapilan tanima gore, miisteri
muhasebesi; “bir miisteri veya miisteri grubundan elde edilen toplam satis gelirini
arttirmaya o miisteriye veya miisteri grubuna hizmet etmek icin katlanilan tim
masraflart ise azaltmaya yonelik stratejik yonetim tekniklerinin uygulanmasi siirecini”

ifade etmektedir.®®

Son yillarda yapilan tanimlarda ise “miisteri muhasebesinin” belirli bir siireci

iceren uygulamali 6zellikleri, ¢esitli yontemleri tizerinde duruldugu goriilmektedir. Bu

% Bendle Neil, Wang Xin, “Marketing accounts”,International Journal of Research in Marketing, C.34,
S.3, (2017), s5.604-621.

®! Mcmanus Lisa, Guilding Chris, “Exploring the potential of customer accounting: a synthesis of the
accounting and marketing literatures”, Journal Of Marketing Management, C.24, S,7-8, (2008), s.771-

62 Cooper Robin, Kaplan Robert S. “Profit priorities from activity-based costing”, Harvard

Business Review, C.69, S.3, (1991), 5.130-135.

83 Ward Keith, “Accointing for Marketing Strategies”, Managmant Accounting Handbook, (1992), S.167-
168.
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cercevede Bendle ve Wang® miisteri muhasebesini “bir miisteri veya bir miisteri
grubuyla ilgili kazancin, satisin veya bugiinkii degerin degerlendirilmesine yonelik tiim
muhasebe uygulamalarini iceren bir siire¢ olarak tammlamistir.”® Bununla birlikte
genel kabul gérmiis bir tanima gore “miisteri muhasebesi bir miisterinin maliyet ve
karlihgimin hesaplanmasi, ol¢iilmesi, analiz edilmesi ve raporlanmasi stirecidir.”®® Ote
yandan Matsuaka tarafindan miisteri muhasebesi alaninda genis kapsamli bir literatiir
incelemesi yapilmistir. Bu calismada miisteri muhasebesinin ¢ok disiplinli 6zelligi
tizerinde durulmustur. Bununla birlikte, miisteri muhasebesinin “yénetim muhasebesi ve
pazarlama arasindaki arayiiz” olarak incelenmesinin Onemini vurgulamistir. Bu
cercevede Matsuoka tarafindan yapilan tanima gore “miisteri verilerini kullanan

muhasebe teknikleri genel olarak miisteri muhasebesi” olarak adlandinlabilir.”’
3.2.Miisteri Muhasebesinin Kapsam

Isletmelerde muhasebe islevi “bir isletmenin ekonomik faaliyetlerini belirli
hesaplar araciligi ile defterlere kaydedilmesi ve belirli hesap donemleri sonunda
varliklarda ortaya c¢ikan parasal degismelerin izlenmesi” seklinde tanimlanmistir.
Bununla birlikte muhasebe islevi sadece gegmise iliskin veriler toplayan, belgeleyen bir
kayit tutma teknigi olarak degerlendirilmez. Bunun 6tesinde muhasebe islevi gelecege
iliskin bilgileri degerlendirerek yoneticilerin karar almasina yardimci olan etkili bir arag

olarak 6n plana ¢ikmaktadir.?®

Mubhasebe islevinin kullandig: stratejik dnem tasiyan bilgilerden biride miisteri
bilgisidir. Genellikle miisteri bilgisi ise pazarlama arastirmasi siirecinde kullanilan
kalitatif ve kantitatif yontemler vasitasiyla elde edilmektedir.’® Bu noktada miisteri
verilerini kullanan muhasebe ile ilgili tiim yontemler ise miisteri muhasebesi olarak

ifade edilmektedir. Bu ¢ercevede Yasir ve vd. gore miisteri muhasebesi “miisteri karlilik

% Bendle Neil, Wang Xin, “Marketing accounts”,International Journal of Research in Marketing, C.34,
S.3,(2017), s5.604-621.

6% Calik Metin, “Kisa Gida Tedarik Zincirinde Miisteri Muhasebesi”, Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, Kiitahya: Dumlupinar Universitesi Yaymnlari, S.61, Kiitahya, (2019), s.195-207.

% Yasir Majeed Abdulhameed, Amir Amizawati Mohd, Maelah Ruhanita, Nasir Amirul Hafiz Mohd,
“Establishing Customer Knowledge Through Customer Accounting in Tourism Industry: A Study of
Hotel Sector in Malaysia”, Asian Journal of Accounting and Governance, C.14, (2020), s.14-12

¢7 Matsuoka Kohsuke, “Exploring the interface between management accounting and marketing: a
literature review of customer accounting”, Journal of Management Control, C.31, (2020), s.157-208
%8 Sabuncuoglu Zeyyat, Tokol Tuncer, Isletme, Alfa Aktiiel Yaymlari, (2016), 5.99

% Mcmanus Lisa, “Customer accounting and marketing performance measures in the hotel industry:
Evidence from Australia”, International Journal of Hospitality Management, C.33, (2013), s.143-148
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analizi”, “Omiir boyu miisteri karlilik analizi”, “miisterinin varlik olarak degerlemesi”,

“miisteri 6z sermaye analizi” olmak tlizere dort farkli boyutu ile degerlendirilerek analiz

edilebilir.”™

3.3.Miisteri Muhasebesinin Amaci

Miisteri muhasebesi kavrami, bir isletmenin bir misterisine ya da belirli bir
misteri kitlesine yonelik elde edecegi kar, yapacagi satis veya bugiinkii kazancinin
degerinin belirlenmesine ve degerlendirilmesine yonelik tiim muhasebe uygulamalarin
ifade eder.”” Miisteri muhasebesi, isletmelere fayda ve maliyet analizi yapmalarim
saglayan bir hesaplar biitiiniidiir.”> Miisteri Muhasebesi, literatiirde miisteri odakli
muhasebe olarak da ifade edilmektedir.”® Miisteri muhasebesi, miisterilerin finansal

Ol¢iimiine odaklanr.™

Pazarlama ile muhasebenin kesisim noktasi olan misteri muhasebesinin amaci,
pazarlama alaninda ortaya ¢ikan odak noktalarindan performans odakli miisteri anlayisi
ile miisteri odakli muhasebe anlayisini birlestirmek ve bu iligskiyi gelecege tasimaktir.
Miisteri muhasebesi; stratejik yonetim muhasebesi, miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati, misteri karlilig1 gibi derin bir yonetim sistemi varligini i¢erisinde barindirir.”
Isletmeler uzun vadeli karlilik analizi yaparken miisteri memnuniyetini pazarlama
stratejilerinin merkezine almalar1 gerekmektedir. Ayrica katma deger olusturan
misteriler ile katma deger olusturmayan isletmeye fazladan maliyet olusturan

miisterilerini de iyi analiz etmeleri gerekmektedir.

0 vasir Majeed Abdulhameed, Amir Amizawat:i Mohd, Maelah Ruhanita, Nasir Amirul Hafiz Mohd,
“Establishing Customer Knowledge Through Customer Accounting in Tourism Industry: A Study of
Hotel Sector in Malaysia”, Asian Journal of Accounting and Governance, C.14, (2020), s.14-12

™ Calik Metin, “Kisa Gida Tedarik Zincirinde Miisteri Muhasebesi”, Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, Kiitahya: Dumlupinar Universitesi Yayinlari, S.61, Kiitahya, (2019), 5.195-207.

"2 Duman Haluk, Stratejik Yonetim Aract Olarak Miisteri Muhasebesi, Ankara: Nobel Yaymcilik, (2012),
s.114.

® Mcmanus Lisa, Guilding Chris, “Exploring the potential of customer accounting: a synthesis of the
accounting and marketing literatures”, Journal Of Marketing Management, C.24, S,7-8, (2008), s.771-
795.

" Lind Johnny, Stromsten Torkel, “When do firms use different types of customer accounting?”, Journal
of Business Research, C.59, S.12, (2006), s.1257-1266.

> Ag.e.s.771-779.
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Mal ve hizmet iireten ve satan ekonomik birimler, iirlin ve hizmetlerini
tiketicilere sunarlar, tiiketiciler sayesinde hedeflerine ulasmayr ve gelismelerini
saglayabilirler. Yapilan bir faaliyetin, fayda ve maliyet agisindan degerlendirilmesi, bir
projenin uygulanabilirliginin belirlenmesinde veya yatirima doniistirilmesinde
ekonomik birimin yonetim kadrosuna veri akisi saglar™®. “Sosyal fayda- maliyet analizi,
yatirim program ya da projesinin sosyal fayda ve maliyet agisindan tamimlanmasi,

Olciilmesi ve karszl@tzrtlmaszdzr.”77

3.4.Miisteri Muhasebesi ve Stratejik Yonetim Muhasebesi

Stratejik yonetim muhasebesi, strateji olusturma ve uygulamada etkili bir
yaklasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica, muhasebecilerin daha genis 1is
konularint  dikkate almak i¢in tamamen finansal kaygilardan uzaklasmasini

. .7
onermektedir’®.

Stratejik yonetim muhasebesi (SYM), yonetilen ekonomik birim adina stratejik
kararlar almak i¢in ihtiya¢ duyulan bilgiyi ortaya ¢ikaran bir sistemdir. SYM isletmeye
rakipleriyle rekabet etme avantaji ve bu avantaji elde tutma imkani saglar. Is
stratejilerini belirleme ve rakiplere yonelik analizler yapma imkani sunar.” Stratejik
yonetim muhasebesi, stratejik kararlar alirken yonetim muhasebesi verilerini igletme
icin muhasebe dis1 verilerle harmanlayarak kullanan bir sistemdir. Bu sistemde, Faaliyet
Tabanli Maliyetleme, Hedef Maliyetleme ve Dengeli Puan Kart1 gibi bircok yontem
kullanilmaktadir. Bu yontemlerin temel amaci, isletme admma karar verecek olan
birimlerin isletme faaliyetlerinde maliyet avantaji elde etmelerine yardimci olmak ve

isletmeler i¢in rekabet avantaji saglamaktlr.80

76 Ozsungur Fahri, “Tiiketici Davranislar1 Baglaminda Miisteri Muhasebesi”, Gazi Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, C.5, S.14, (2018), s.609-624.

" Campell Harry, Brown, Richard, “Benefit-Cost Analysis: Financial and Economic Appraisal Using
SBpreadsheets”, Cambridge: Cambridge University Press, C.1, (2003), s.1.

’® Ma Yi, Tayles Mike, “On the emergence of strategic management accounting: an institutional
perspective”, Accounting and Business Research, Taylor & Francis Journals, C.39, S.5, (2009), s.475-
495,

" Duman Haluk, Stratejik Yonetim Aract Olarak Miisteri Muhasebesi, Ankara: Nobel Yaymcilik, (2012),
s.3

8 Demir Volkan, Gékgen H.Burak , “Stratejik Yonetim Muhasebesi Ve Vergi Planlamasi iligkisi: Vergi
Planlamasma Dayali Maliyetleme”. Muhasebe ve Denetime Bakis, Ankara: Tiirmob Yaymlar:, C.13, S.41,
(2014), s.17-32.
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Stratejik yonetim muhasebesi, ekonomik, teknolojik, sosyal, siyasal (yasal
diizenlemeler) alanlardaki gelismelerin isletme iizerindeki finansal acidan etkilerini,
isletmelerin rakiplerinin maliyet yapilarini, mal veya hizmet fiyatlar1 ve pazar paylari,
iretim ve satis kapasitelerinin goreceli diizeyleri ve ayrica isletme kaynaklarinin pazarin
gelisimine karsilik verebilme yetenegine iliskin bilgileri toplayip analiz ederek

yonetime raporlamay1 amaglayan bir sistemdir.®!

Isletmeler ¢evresinden etkilenmekle beraber cevresi iizerinde etki birakan
birimlerdir. Isletmeyi etkileyen hususlar isletme ici cevre ya da isletme dis1 gevre
kaynaklidir. Bu nedenle isletmeler hayatlarini devam ettirebilmek icin degisen i¢ ve dis

gevre sartlarina uyum saglamahdlrlar.sz.

Sekil 6’da gosterildigi gibi isletmenin diginda olmasina ragmen isletmeyi
dogrudan ve dolayli olarak etkileyen, isletmeye sekil veren ve degistiren unsurlarin
tamam dis cevre olarak isimlendirilir. Isletmeler faaliyetlerini devam ettirebilmek icin
ihtiya¢ duyduklar1 kaynaklar1 ve enerjiyi ¢evreden alir ve c¢evrelerine deger
olusturduklar1 i¢in yagamlarimi devam ettirebilirler. Bundan dolayi, isletmeler dis
cevreye karsi dikkatli ve duyarli olmak zorundadirlar. Isletmelerin gevreyle olan
iliskilerinde reaktif veya proaktif yaklasimlar karsimiza ¢ikar. Reaktif yaklagimlar,
cevresel degisimlere uyum saglamak igin yapilan eylemleri ifade eder. Proaktif
yaklagimlar ise, Onciil faaliyetlerdir. Yani isletme dis c¢evredeki degisimlere
odaklanmaktan ziyade ¢evresel unsurlardaki degisimlere oncii olmak, dis ¢cevreyi bizzat

degistirmek iizerine odaklamr.®

81 Ergin Hiiseyin, Elmac1 Orhan, “Maliyet ve Y®&netim Muhasebesinde Yani Agilimlar:Stratejik Yonetim
Muhasebesi”. Dumlupunar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, S.3, Kiitahya, (1999), s.17-50.

8 Duman Haluk, Stratejik Yonetim Aract Olarak Miisteri Muhasebesi, Ankara: Nobel Yaymncilik, (2012),
s.16

8 Arikboga Sebnem, Stratejik Yonetim, Istanbul, Istanbul Universitesi A¢ik ve Uzaktan Egitim Fakiiltesi
Yayini, (2010), s.48.
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Sekil 6: D1s Cevresel Unsurlar
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Kaynak: Arikboga Sebnem, Stratejik Yonetim, istanbul, Istanbul Universitesi Agik ve Uzaktan Egitim
Fakiiltesi Yayni, (2010), s.48.

4. MUSTERI MUHASEBESI ILE ILGILI YONTEMLER (UYGULAMALAR)

Giinlimiizde miisteri muhasebesi kapsaminda genellikle miisteri odakli yontem
ve uygulamalara yer verilmektedir. Literatiirde miisteri odakl ¢esitli yontemlerin hem
ayirt edici Ozellikleri hem de birbirleriyle iliskileri siklikla tartisilmaktadir. Genel olarak
“miisteri muhasebesi yontemleri” gegmiste, simdi ve gelecekte olsun, miisterilerin ya da
misteri segmentlerinin firma karhihigina katkilarim1 Olgen c¢esitli yontemleri ifade

etmektedir.®*

Bu nedenle “miisteri muhasebesi” konusunda yapilan c¢aligmalarda “miisteri
muhasebesi yontemleri” diger bir ifadeyle “miisteri muhasebesi ile ilgili baslica
uygulamalarin” neler oldugunun tartisilan O6nemli konular arasinda yer aldig
goriilmektedir. Ozellikle Guilding, Kennedy and McManus, McManus, Yasir ve vd. otel
endiistrisi alaninda belirginlesen miisteri muhasebesi uygulamalarini inceleyerek
miisteri muhasebesi kapsam ve iceriginin genisletilmesine 6nemli katkilar sunmustur.
Literatiirde “miisteri muhasebesinin” smirlarin1 genisleten ¢esitli yontemlerin farkl

bicimlerde siiflandirildig goriilmektedir.

Bu boliimiin bundan sonraki kisminda belirtilen yontemler ayrintili bigimde

incelenecektir.

8 Holm Morten, Kumar V., Plenborg Thomas, “An investigation of Customer Accounting systems as a
source of sustainable competitive advantage “, Advances in Accounting, incorporating Advances in
International Accounting, C.32, (2016), s.18-30.
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4.1 Miisteri Karlihk Analizi

Miisteri karlilik analizi, literatiirde en yaygin anilan miisteri muhasebesi yontemi
olarak goriinmektedir.® Matsuoka’da bu sekilde ifade etmistir.®® Bu ¢alismada “miisteri
karlilik analizi siireci” incelenmeden Once “miisteri karliligi” kavrami {izerinde

durulmustur.
4.1.1. Miisteri Karhihg

Kiiresel rekabet ortamina ayak uyduramayan isletmelerde gelir firsatlarinin
kaybedilmesinin maliyetlerin artmasina, miisteri tatmini ve miisteri bagliliginin
azalmasina dolayisiyla  “miistert  karliliginin”  bozulmasina neden  oldugu
belirtilmektedir.®” Etkili ve karli bir miisteri iliskisinin kurulmasi ve gelistirilmesinin
belirli bir miisteri ya da miisteri segmenti hakkinda yeterli bilgiye sahip olunmasi ve
bilginin etkili bir sekilde kullanilmasina bagli oldugu belirtilmektedir. Bu noktada
isletmelerde pazarlama bilgi sistemi ile muhasebe bilgi sistemi arasinda esgiidiim
saglanmasimnin  6nemli oldugu soOylenebilir. Belirtilen esglidiimiin  saglanmasi

durumunda “karar verme siirecinin” etkinliginin arttirilmasi da miimkiin olabilir.

Isletmelerin miisterilere sundugu iiriin/hizmet kalitesinin miisteriler tarafindan
algilanmasi “miisteri tatminine, miisteri tatmini ise miisteri bagliligina dolayisiyla
misteri karlihigina” neden olabilmektedir. Bu zincirin bir dongii seklinde devam
edebilmesinin de miimkiin oldugu belirtilmektedir. Bu ¢ercevede iiriin, hizmet ve kar

zinciri Sekil 7°de gosterilmistir.®

8 Mcmanus Lisa, Guilding Chris, “The incidence, perceived merit and antecedents of customer
accounting: an exploratory note”, Accounting Organizations and Society, C.27, S.1-2, (2002), s.45-59.
8 Matsuoka Kohsuke, “Exploring the interface between management accounting and marketing: a
literature review of customer accounting”, Journal of Management Control, C.31, (2020), s.157-208

87 Ozdemir Erkan, Kaygusuz Sait Yiiksel, “Miisteri Karlilik Analizi: Faaliyet Tabanli Maliyetleme ile
Olgiimii Ve Pazarlama Kararlarida Kullanimi”, "Is, Gii¢" Endiistri Iliskileri Ve Insan Kaynaklar:
Dergisi, C.11, S.3, (2009), s.112-113.

88 a.g.e.5.91.
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Sekil 7: Uriin/Hizmet/Kar Zinciri

! ! ! !

Misterilerin Uriin, ; Miisteri Tatmini ; Miisteri Sadakati ; Miisteri Karlihg
hizmet kalite algilari

Kaynak: Ozdemir Erkan, Kaygusuz Sait Yiiksel, “Miisteri Karlilik Analizi: Faaliyet Tabanli Maliyetleme
Ile Ol¢iimii Ve Pazarlama Kararlarinda Kullammi”, "Is, Gii¢" Endiistri Iliskileri Ve Insan Kaynaklar:

Dergisi, C.11, S.3, (2009), s.112-113

Genel kabul gormiis bir goriise gore, isletmelerde genis kapsamli bir “miisteri
bagliligt programinin” uygulanmasit durumunda miisteri karlihi@inin genisletilmesi,
Olciilmesi ve kontrol edilmesi kisaca yonetilmesi miimkiin olabilir. Miisteri karliligi,
“belirli bir donem esnasinda miisteri iligskilerinden kazanilan gelirler ile miisteri
iligkileriyle ortaya cikan maliyetler arasindaki fark” olarak tammlanmistir.®® Bu
baglamda miisteri karlihi@indaki farkliliklarin gelirlerdeki farkliliklar ile maliyetteki
farkliliklardan kaynaklanabildigi belirtilmektedir.%

Miisteri karliliginin dlgiilmesi ve denetlenmesi olduk¢a karmasik ve zor bir siireg
olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle literatiirde miisteri karliligi agisindan
optimizasyonun nasil saglanabilecegi sorusuna yanit aranmakta ve farkli ¢oziim
Onerileri gelistirilmek‘[edir.91 Ozellikle finansal yonetim perspektiften bakildiginda
miisteri karlihig finansal performansin O6nemli gostergelerinden biridir.*? Miisteri
muhasebesi perspektifinden bakildiginda ise literatiirde miisteri karliligi ve miisteri
karlilik analizi yontemlerine genis bir yer verildigi goriilmektedir.”® Bir sonraki baslhik

altinda “miisteri karhlik analizi yontemi” farkli boyutlariyla incelenecektir.

8 pieifer Phillip E., Haskins Mark E., Conroy Robert M., “Customer Life time Value, Customer
Profitability, and the Treatment of Acquisition Spending”, Journal of Managerial Issues, C.17, S.1,
(2005), s.11-25

©ag.e. 92

%! Reinartz Werner, Thomas J acquelyn S., Kumar V., “Balancing Acquisition and Retention Resources to
Maximize Customer Profitability”, Journal of Marketing, C.69, S.1, (2005), s.63-79.

%2 Holm Morten, Kumar V., Plenborg Thomas, “An investigation of Customer Accounting systems as a
source of sustainable competitive advantage “, Advances in Accounting, incorporating Advances in
International Accounting, C.32, (2016), s.18-30.

% Yasir Majeed Abdulhameed, Amir Amizawati Mohd, Maelah Ruhanita, Nasir Amirul Hafiz Mohd,
“Establishing Customer Knowledge Through Customer Accounting in Tourism Industry: A Study of
Hotel Sector in Malaysia”, Asian Journal of Accounting and Governance, C.14, (2020), s.14-12
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4.1.2. Miisteri Karhhk Analizi Siireci
Miisteri muhasebesinin kilit yontem ve uygulamalarindan biri olan “miisteri
karlilik analizi” siirecinin her bir miisterinin isletmeye kar getirisi ve maliyeti hakkinda
raporlanabilir nitelikte bilgi tiretilmesini sagladigi belirtilmektedir.”® Bununla birlikte
Atagan tarafindan da belirtildigi gibi, misteri karlililk analizi, “her misterinin
karliliginin belirlenebilmesi i¢in miisterilere ait hasilatin ve maliyetlerin ayr1 ayri

kaydedildigi ve sonugta isletme karliligina olan etkilerinin 6l¢iildiigi bir siire¢” olarak

ifade edilebilir.%®

Ayrica “miisteri karhilik analizi”, muhasebe bilgi sisteminin her bir misteri
acisindan iiretmis oldugu finansal bilgilerin kayit altina alinmas1 ve raporlanmasi ile
miimkiin olabilmektedir. Bu durum miisteri karlhilik analizinin belirlenmesinde maliyet
ve yoOnetim muhasebesinin sorumluluk iistlenmesi gerektigini gt')sterrnektedir.96 Ote
yandan miisteri odakli pazarlama yaklasimina gore, “her bir miisterinin isletmeye
sagladigi fayda ile maliyetin karsilagtirilmasi siirecinin miisteri memnuniyetinin
saglanmasi dolayisiyla rekabet avantaji agisindan 6nem tasidigr” belirtilmektedir.®’
Isletmelerde miisteri perspektifinden karlilik analizinin gerekliligi Duman tarafindan
sOyle agiklanmaktadir: “Bazi miisteriler isletmeye siirekli sikayette bulunmakta ve ilave
hizmet talep etmektedir. Bazilar1 ise isletmeye ¢ok uzak olduklar igin ¢ok yiiksek
teslimat ve hizmet maliyetleri ile karsilagiimaktadir. Bu nedenle her bir miisteri ya da
misteri gruplar1 acgisindan fayda maliyet analizi yapilmasmin gerekliligini ortaya

¢ikarmaktadir.”®

Bu ¢ercevede, Ozdemir ve Kaygusuz, miisteri karlilik analizinin temel amacini,
“gelir, maliyet ve isletmenin ¢esitli varlik ve kaynaklarini miisteriler ile iliskilendirmek™

seklinde aglklamlstlr.gg Atagan ise “miisteri karlilik analizinin, her miisterinin karliligin

% Ekergil Vedat, Muhasebe de Pazarlama Maliyetleri ve Miisteri Karlilik Analizi, Ankara: Detay
Yaymcilik, (2017), s.111.

% Atagan Giilsah , "Miisteri Karliliginin Hesaplanmasinda Miisteri Karlilik Matrisi", Celal Bayar
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C.11, S. 1, (2013),5.251

% Dumanoglu Sezai, Miisteri Karlilik Analizi, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, (2005), s.19.

%" Atagan Giilsah , "Miisteri Karlihgmin Hesaplanmasinda Miisteri Karlilik Matrisi", Celal Bayar
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C.11, S. 1, (2013) , 5.250-268

% Duman Haluk, Stratejik Yonetim Aract Olarak Miisteri Muhasebesi, Ankara: Nobel Yaymcilik, (2012),
s.114

% Ozdemir Erkan, Kaygusuz Sait Yiiksel, “Miisteri Karlilik Analizi: Faaliyet Tabanli Maliyetleme le
Olciimii Ve Pazarlama Kararlarida Kullanim1”, "Is, Gii¢" Endiistri Iliskileri Ve Insan Kaynaklar1
Dergisi, C.11, S.3, (2009), s.112-113.
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6lgmek ve etkin ve etkin olmayan miisteri faaliyetlerini ortaya ¢ikararak fayda-maliyet
analizi ile verilecek kararlara yardimci olmak {izere” baslica iki amacinin bulundugunu
belirtmektedir.'®

Diger yandan miisteri karlilik analizi siireci incelendiginde ilk asamada analizin
baslangi¢ noktasi, lirlin maliyetlerinin hesaplanmasidir. Sonraki asamada ise pazarlama
ve satig siirecine gore giderler miisterilere yiiklenir. Daha sonra her miisterinin toplam
maliyeti hesaplanir. Son olarak hesaplanan bu toplam maliyetler miisterilerden elde
edilen gelirlerle karsilastirilarak miisteri karlilig hesaplanr.’®*

Miisteri karlilik analizi konusunda yapilan arastirmalara gore, miisteri karlilik
analizi, muhasebe bilgi sisteminin her bir miisteri ile ilgili ortaya ¢ikardigi finansal
bilgilerin kayit altina alinmas1 ve raporlanmasi ile miimkiin olabilmektedir. Bu durum
miisteri karlilik analizinin belirlenmesinde, maliyet ve yonetim muhasebesinin
sorumluluk iistlenmesi gerektigini gdstermektedir.'%

Miisteri karlilik analizi, miisteri muhasebesinde 6nemli sacayaklarindan birisidir.
Bu teknik her bir miisterinin isletmeye kar getirisi ve maliyeti hakkinda raporlanabilir
nitelikte bilgi tiretilmesini saglatmaktadlr.103 1900’i yillarin iiretim ve satis anlayisindan
ziyade giiniimiizde isletmelerin pazarlama yonetim birimleri miisteri odakli pazarlama
anlayisina yonelmislerdir. Bu anlayis her bir miisterinin isletmeye sagladigi fayda ile
maliyetin karsilagtirilmasina, miisteri memnuniyetinin tespit edilmesine ve elde edilen
bu bilgilerle isletmenin rakipleri karsisinda rekabet avantaji saglayabilmesine imkan

104
tanimustir.'

Mal ve hizmetlerin maliyetleri, satis hacimleri ve karlilik diizeyleri iizerinde
miisteri odakli yonetim anlayis1 degisik yonlerde etkili olmaktadir. Bazi miisteriler
isletmeye siirekli sikdyette bulunmakta ve ilave hizmet talep etmektedir. Bazilar1 ise

isletmeye c¢ok uzak olduklan icin ¢ok yiiksek teslimat ve hizmet maliyetleri ile

100 Atagan Giilsah , "Miisteri Karliliginin Hesaplanmasinda Miisteri Karlilik Matrisi", Celal Bayar
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C.11, S. 1, (2013) , s.250-268.

108 &zdemir Erkan, Kaygusuz Sait Yiiksel, “Miisteri Karlilik Analizi: Faaliyet Tabanli Maliyetleme ile
Ol¢iimii Ve Pazarlama Kararlarinda Kullanimi”, "Is, Gii¢" Endiistri Iliskileri Ve Insan Kaynaklar
Dergisi, C.11, S.3, (2009), s.112-113.

192 Dumanoglu Sezai, Miisteri Karlilik Analizi, 1stanbul: Tirkmen Kitabevi, (2005), s.19.

103 Ekergil Vedat, Muhasebe de Pazarlama Maliyetleri ve Miisteri Karlilik Analizi, Ankara: Detay
Yayncilik, (2017), s.16.

104 Atagan Giilsah , "Miisteri Karliliginin Hesaplanmasinda Miisteri Karlilik Matrisi", Celal Bayar
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C.11, S. 1, (2013) , s.250-268.
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karsilasilmaktadir. Bu durum isletmeleri her bir miisteri ya da miisteri gruplar1 a¢isindan

fayda maliyet analizi yapmalart gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. %

Miisteri karlilik analizi, muhasebe bilgi sisteminin her bir miisteri ile ilgili ortaya
cikardigr finansal bilgilerin kayit altina alinmasi ve raporlanmasi ile miimkiin
olabilmektedir. Bu durum misteri karlilik analizinin belirlenmesinde maliyet ve

yonetim muhasebesinin sorumluluk iistlenmesi gerektigini gt')stermektedir.106

Hedefinde kar olmayan isletmelerin amaci miisterilerine hizmet edebilmektir.
Miisterilere sunulan hizmeti ortaya cikaran faaliyetlerin isletme agisindan verimli ve
karli olmasinin bir 6nemi yoktur. Ancak kar amaci giiden isletmeler agisindan
faaliyetlerin karlilik durumu, iiretim ve pazarlama sapmalar1 ya da faaliyetlerin zararla
sonuclanmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Isletmeler miisterilerinden bekledikleri kar
elde edinceye kadar, hedeflenen amagclara ulasmakta basarisiz olabilmektedir. Isletmeler
ellerinde bulundurduklar1 ve potansiyel miisterilerin isletmeye ne kadar getiri
saglayacaklarin1 dogru bir sekilde tespit edebilirlerse, hedeflerine ulasabilme,
kazanglarin1 daha tist diizeye ¢ikarma ve stratejik konumlarini gliglendirme basarilarini
elde edebileceklerdir. Buda ancak yonetim muhasebecilerinin iyi bir miisteri karlilik
analizi yaparak igletmenin kisa ve uzun vadeli basarilarini artirabilmeleriyle miimkiin

107
olacaktir.

Isletmenin genel karlihgmi sadece miisterilere yapilan satisin hacmi degil,
miisteriler i¢in katlanilan fedakarliklarin maliyetleri de bliylik olgiide etkilemektedir.
Her misteri isletme kaynaklarini aymi oOl¢iide tiilketmemektedir. Bazi miisterilerin
isletmeye maliyetleri yiiksek olurken bazi miisterilerin maliyetleri daha diistik
kalmaktadir. Bu nedenle her bir miisteri ile ilgili fayda-maliyet analizinin dogru

yapilmasi isletme karlihig1 agisindan biiyiik Onem arz etmektedir.'® Kaplan ve

195 Duman Haluk, Stratejik Yonetim Aract Olarak Miisteri Muhasebesi, Ankara: Nobel Yaymcilik,
(2012), s.114.

1% Dumanoglu Sezai, Miisteri Karlilik Analizi, 1stanbul: Tirkmen Kitabevi, (2005), s.19.

197 Blocher Edward, Stout David, Juras Paul, Cokins Gary, Cost Managament: A Strategic Emphasis,
Boston: McGraw-Hill/Irwin, (2012), s.831.

108 Ozpeynirci Rabia, Kalayci Emine,, "Bankalarda Miisteri Karlilik Analizi: Bir Alan Arastirmast”.
Aksaray Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.8, S.1, (2016), s.21-36.
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Nurayanan farkli misteri gruplarinin isletmeye sagladiklari karhiliklarini ve bunun

toplam genel karlilik igerisinde ki payin1 Grafik 1°de géstermistir.109

Grafik 1: Kiimiilatif Karhk Egrisi
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Kaynak: Kaplan Robert S., Narayanan V.G, "Measuring And Managing Customer
Profitability". Journal Of Cost Managment, C.15, S.5, (2001), s.5-15.

Grafikte ifade edilen %20’lik alanda yer alan miisteri sinifi elde edilen karin
%300’{inli temin etmektedir. Fakat diger %80’lik alanda yer alan grup isletmenin karini
disirmekte ve ekonomik birimin standart karimm1 ifade eden %100’e kadar
geriletmektedir. Var olan durumda isletme agisindan en karli miisteri grubu %20’lik
cizginin solunda kalan taraf olacaktir ve bu grup isletmenin kesinlikle elinden
kacirmamasi gereken miisteri grubunu olusturmaktadir. %20’lik ¢izginin saginda kalan
taraf ise standart karin 3 kat kadar daha ¢ok maliyetle, %300 kar getiren sinifin karim
azaltarak %100 diizeyine indirdigi gézlenmektedir. 80/20 “Pareto kurali” olarak ifade
edilen bu durum yukarida gosterilen grafikte %20’ ye kadar artan bir karlilik durumunu
ardindan kalan %@80’lik boliimde normal ve asagi egimli bir karlilik durumunu
gostermektedir. Bu da bize bazi miisterilerin isletmeler agisindan daha fazla deger

olusturdugunu ifade etmektedir.™°

109 Kaplan Robert S., Narayanan V.G, "Measuring And Managing Customer Profitability”, Journal Of
Cost Managment, C.15, S.5, (2001), s.5-15.

119 Horngren Charles T., Foster George, Datar Srikant M., Rajan Madhav V., Ittner Christopher, Cost
Accointing A Managerial Emphasis, USA: Prentice Hall International, (2000), s.581.
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4.2 Miisteri Yasam Boyu Degeri

Pazarlama alaninda son yillarda ortaya ¢ikan bir anlayis olarak miisteri yasam
boyu degeri, miisterilerin karlhilik diizeylerinin belirlenmesinde, miisteri iliskilerinin
yonetilmesinde ve miisterilerle ilgili alinacak yatirim kararlarinda belirleyici bir unsur
olarak kullanilmaktadir. Yine miisteri yasam boyu degeri, miisteri iligkilerinin kontrol
edilmesine gerektiginde degistirilmesine, isletmenin karliliginin artirilmasina ve hangi
miisterilerin isletme agisindan daha karli oldugunun tespit edilmesine imkan saglayan
bir anlayistir. Bu anlayis sayesinde bir miisteriyle kurulacak iliskinin isletmeye
saglayacagi gelirler ile isletmenin katlanacagi maliyetler tespit edilebilir. Tespit edilen
bu bilgiler isletmenin bugiin ve gelecekte miisterilerini dogru bir sekilde kategorize

L 111
etmesini saglamaktadir.

Miisteri yasam boyu degeri kavramsal olarak; isletmenin bir miisteri veya
miisteri grubu i¢in katlandig1 maliyetler karsiliginda belirli bir zaman dilimi igerisinde
bekledigi fayda olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle, miisterinin elde edildigi
zaman ile kaybedildigi zaman arasinda ne kadar maliyete katlanildigi ve ne kadar
kazang elde edildiginin hesaplanmasidir. Miisteri yasam boyu degeri; firsatlar ve
potansiyel faydalar ile katlanilan maliyetler ve elde edilen kazanclarin bilesiminden
olusmaktadir. Isletme markasmin taninmasi, marka ve miisteri sadakatinin olusmasi,
satig firsat1 gibi unsurlar firsat ve potansiyel faydalar olarak degerlendirilmektedir.
Yapilan satislar ve ek gelirler kazanclar olarak ifade edilirken; pazarlama harcamalari,
iriin maliyetleri ve satis i¢in katlanilan fedakarliklar maliyetler olarak karsimiza

<;1kmaktad1r.112

Isletmelerin miisterileri ile iliski igerisinde bulunduklar1 siire igerisinde
isletmenin miisteriden elde ettigi nakit girisleri ile nakit ¢ikislarinin bugiinkii degeri
olarak ifade edilen miisteri yasam boyu degeri, isletmeler agisindan her bir miisterinin
ayni degere sahip olmadigini ifade eder. Dolayisi ile isletmelerin miisterileri arasindaki

bu farklilig1 belirleyerek olumlu ya da olumsuz taraflar1 kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda

111 Ekergil Vedat, Muhasebe de Pazarlama Maliyetleri ve Miisteri Karlilik Analizi, Ankara:Detay
Yayncilik, (2017), s.16.

112 Calhan Harun, Cakict A. Celil, Karamustafa Kurtulus , "Miisteri Degeri, Miisteri Sermayesi ve Otel
Performanst iliskisi Uzerine Kavramsal Bir Degerlendirme". Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, C.33, S.2, Kayseri, (2012), 5.95-97.
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yonlendirmesi bdylece kazanglarini artirarak zenginlesebilecekleri sonucunu ortaya

glkmaktadlr.113

Epstein ve Yuthas Grafik 2’de miisteri yasam boyu degerinin 6ziinii temsil eden
varsayimlar1 gostermektedir. Grafik isletmenin miisterisini kazanma faaliyetinin bir

takim maliyetlere katlanmayla basladigini ifade etmektedir.

Grafik 2: Uriinlerin ve Miisterilerin Zamana Degeri
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Kaynak: Epstein Marc J., Yuthas Kristi, Managament Accounting Guideline:Managing Customer Value,
Canada: The Society of Management Accountants of Canada the American Institute of Certified Public
Accountants and The Chartered Institute of Management Accountants, (2007), s.18.

Yeni bir miisterinin kazanilmasi genel itibariyle maliyet olusturan bir durumdur.
Miisteri ile ilk temas donemleri isletme acisindan kayiplar olusturan bir dénem
olabilmektedir. Zamanla miisteri ile iligkinin gelistirilmesiyle miisteriden elde edilen
gelirler birikimli bir sekilde ilerleyerek ilk tanisma doneminde katlanilan maliyetler
karsilanmaktadir. Miisterinin isletmeye katki saglamasi satin almasiyla baslamaktadir.
Isletme ile miisteri arasindaki iligki olgunlastikca miisterinin satin alma hacmi biiyiir ve
isletmenin miisterisinden elde ettigi kazanclar yillar itibariyle birikir. Bu birikimin
zaman igerisinde hizla ilerleyebilmesi temel iki sebebe dayanmaktadir. Birincisi,
misteriyle olan iligkilerin istenilen diizeye ulasmasi sonucu hizmet maliyetleri
azalabilir. Miisterilerin isletmeye ve sunduklari iiriine olan giivenin artmasiyla birlikte;
tanitim, egitim ve iletisimin gelistirilmesine yonelik katlanilan maliyetler azalabilir.

Ikinci olarak da, miisteri ile iliskiler {ist seviyeye yiikseldikce miisteriye capraz satis ve

113 71nkhan George M., Verbrugge James A., "The Marketing/ Finance Interface: Two Divergent and
Complementary Views of the Firm", Journal of Business Reseach, C.50, S2, (2000), s.143-148
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daha ¢ok {iriin satin almasi yoniinde ki ikna ¢aligsmalar1 daha fazla sonug verebilir. Bu da
isletmenin miisteriye daha karl iirlinler satmasini saglayarak gelirleri ve kar oranim

. 114
artirabilir.

114 Epstein Marc J., Yuthas Kristi, Managament Accounting Guideline:Managing Customer Value,
Canada: The Society of Management Accountants of Canada the American Institute of Certified Public
Accountants and The Chartered Institute of Management Accountants, (2007), s.18.
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UCUNCU BOLUM
ILISKIiSEL PAZARLAMA VE MUSTERI MUHASEBESINDE
ORTAK HEDEFLER

1. MUSTERIi DEGERI

Miisteri degeri, miisterilerin bir mal ya da hizmete yonelik yargilarini ifade
etmektedir. Bu yargi s6z konusu mal ya da hizmetin rakiplerine gdre miisterinin
ihtiyaglarin1 ne oranda karsiladigina yonelik bir degerlendirmedir. Miisteriler,
isletmelerin kendilerine sunduklar1 degeri, siirekli ve diisiik maliyetle elde ettiklerine

kanaat getirdiklerinde isletmelerle iligki geli@tirebilmektedirler.115

Miisteri, her tamdigt
isletme ve onun tirlinii ile ilgili bir deger yargisi olusturur. Olusturulan bu deger yargisi,
satin alinan mal ya da sunulan hizmetin miisterinin beklentilerini karsilama derecesine

gore sekillenir.

Yogun rekabet ortami, hizla degisen ve kendisini yenileyen teknolojik
gelismeler ve siirekli artan miisteri beklentileri, isletmeler acisindan deger sunumunu
Oonemli bir noktaya getirmistir. Buda, isletmelerin iistiin 6zelliklere sahip miisteri degeri
sunma gayretlerini artirmistir. Miisterilerin satin alma kararlari, sunulan deger 6l¢iisiine
gore sekillendigi i¢in miisterilerin bu anlamda ki beklentilerini karsilayan isletmeler

tiiketim siirekliligini ve miisteri memnuniyetini artirabilirler."*°

Miisteri degerini, fonksiyonel, sosyal, duygusal ve miisterinin algiladig

fedakérliklar boyutunda incelemek miimkiindiir."*’

15 Kamibir Hiiseyin, Nart Sima, “Hizmet Saglayicilarin Deger Yaratma Faaliyetlerinin Endiistriyel

Miisteriler Cephesinden Algilanis Bigimi: GSM Hizmetleri Uzerine Bir Arastirma”, Dokuz Eyliil
Universitesi, Deniz Isletmeciligi ve Yonetimi Yiiksekokulu, 11. Ulusal Pazarlama Kongresi,

Izmir, Tiirkiye, (2006), s.79-100.

18 Tga; Ming T., Tsa1 Chung L., Chang Han C., "The Effect Of Customer Value, Customer Satisfaction,
And Switching Costs On Customer Loyalty: An Empirical Study Of Hypermarkets in Tatwan", Social
Behavior and Personality, C.38, S.6, (2010), 5.729-740.

17 1in Nan-Hong, Tseng Wen-Chun, Hung Yu-Chung, Yen David C., "Making customer relationship
management work: evidence from the banking industry in Taiwan". The Service Industries Journal, C.29,
S.9, (2009), 5.1183-1197.
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1.1. Fonksiyonel Deger

Satin alinan mal veya hizmetlerin miisteriler lizerinde biraktig1 etki ve
misterilerin satin alma kararinin ardindan elde ettikleri kazanglar1 olarak ifade
edilebilir. Mal ve hizmetlerin, miisterilerin fiziksel ve psikolojik ihtiyaclarini

karsilamasi sonucu ortaya ¢ikan degerdir.118
1.2. Sosyal Deger

Imaj, statii, ait olma duygusu, kisisel kimlik gibi sosyal etkileri miisterinin satin
aldig1 mal veya hizmetten elde etme durumu olarak ifade edilebilir. Sosyal deger, i¢cinde
yer almak istenen gruplarin miisteriyi tanimast yoluyla ortaya c¢ikan faydalar olarak

tanimlanmaktadir.**®
1.3. Duygusal Deger

Miisterinin satin aldig iirlin ya da hizmete karsi gelistirdigi duygusal tepkidir.
Mal ya da hizmetin miisterinin duygularin1 degistirmesi ve harekete gecirmesi, s6z

konusu mal veya hizmetin duygusal degere sahip oldugunu gosterir.'°

1.4 Miisterinin Kavradig1 Fedakarhklar

Alicinin bir mal ya da hizmete sahip olmak i¢in dnemsedigi ve katlandigini
diistindiigii maliyetleri ifade etmektedir. S6z konusu maliyetler sadece parasal degil,
parasal olmayan fedakarliklari da igerisinde barindirmaktadir. Miisteri i¢in sadece mal
veya hizmetin parasal degeri degil bununla birlikte; mal ve hizmeti almadan once,
alirken ve aldiktan sonraki siireglerde harcanan emek, zaman ve yasanilan sikintilar gibi

parasal olmayan fedakarliklara da katlanmaktadir."*

18a.0.e.

19 Tvanauskiene Neringa, Auruskeviciene Vilte, Skudiene Vida, Nedzinskas Sarunas, "Customer
perceptions of value: Case of retail banking" Organizations and Markets in Emerging Econonies, C.3,
S.1(5), (2012), s.75-88.

1203.g.e.

121 Huber Frank, Herrmann Andreas, Morgan Robert E.,"Gaining competitive advantage through
customer value oriented management”, Journal of Consumer Marketing, C.18, S.1, (2001), s.41-53.
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2. MUSTERI TATMINi (MEMNUNIYETI)

Miisteri memnuniyetinin, isletmeler i¢in en Onemli strateji noktasi oldugu
tartisilmaz bir gergektir. Geligsmis Tllkelerin firmalar1 tarafindan 1980°li yillardan
itibaren tartisilan en 6nemli konulardandir. Isletmelerin karlilik durumu, pazar paylari,
biliylime ve gelisme oranlarinda 6nemli bir etken olan miisteri memnuniyeti, temelde
firma sadakatiyle dogru orantilidir. Miisteri bir iirlin satin aldiginda, satin aldig1 iirtin
hakkinda bazi beklentileri vardir. Satin alinan iiriin miisterinin beklentilerini karsiladigi
Olclide miisteriyi memnun etmis sayilir. Eger miisterinin satin aldig {lirlinde miisteri
memnuniyet orani yiiksek olursa miisteri bir sonraki satin alma eyleminde yine ayni1
firmay1 tercih edecektir. Rekabetin ve dinamikligin yiiksek oldugu pazarlarda pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasin1 miisteri memnuniyeti olusturmaktadir. Bu nedenle miisteri
memnuniyetini saglayacak kararlar almak ve bu kararlar1 hayata gecirmek ancak

miisteri davraniglar hakkinda bilgi sahibi olmakla miimkiin olabilir.'?
2.1.Miisteri Tatmininde Miisteri Talepleri

Miisteri memnuniyeti sadece isletmeye gelen miisterilerle ilgilenme ve onlara
giiler yiiz gosterme anlamina gelmemektedir. Miisteriyle ilgili satin alma siirecinde yer
alan tiim unsurlarin géz 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir. Cagdas miisteriler bir
mal veya hizmetin sadece ihtiyaclarin1 gidermesiyle ilgilenmemektedirler bunun
yaninda bir takim talepler de de bulunmaktadirlar. Bunlardan bazilari sdyle ifade

edilebilir;

Insan sagligia 6nem vermesi

Cevreye zarar vermemesi

Enerji ve yakit tasarrufuna imkan saglamasi
Belirli bir imaj olugturmasi

Tiiketicilerin yasamlarini kolaylastirmasi

Miikemmellikten ziyade, fark olusturmasi ve benzerinin olmamast

AN N N NN N

Ayni paraya daha fazla imkan sunmasi

122 Eroglu Ergiin, “Miisteri Memnuniyeti Ol¢iim Modeli”, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme
Dergisi, C.34, S.1, Istanbul, (2005), s.7-25.
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Bu unsurlar igerisinde barindiran mal ve hizmet {ireten veya sunan isletmeler

miisteri tatmini anlaminda diger isletmelere tercih edilmektedir.*®
2.2.Miisteri Tatmininde Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Miisteri ayn1 zamanda tiiketici kategorisinde yer aldig1 i¢in tiiketici
davranislarini etkileyen faktorlerin isletme tarafindan g6z Oniinde bulundurulmasi
gerekir. Tiketici davranigini, bireyin ihtiya¢ duydugu ekonomik iiriinleri ve hizmetleri
satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bu kararlar1 dogrultusunda gergeklestirdigi

eylemleri olarak ifade edebiliriz.***

Tiiketici davraniglarini ifade eden 6zellikleri asagidaki konularda siniflandirmak

. . . 125
mumkindiir;

Tiiketici davranislar1 dinamik bir 6zellige sahiptir.

Tiiketici davraniglart birbirinden farkli faaliyetlerden olusur.
Tiiketici davranislar giidiilenmis bir davranis bigimidir.
Tiiketici davraniglar farkli rollere hitap eder.

Tiiketici davranislari ¢cevresel unsurlardan etkilenir.

AN N N N NN

Tiiketici davraniglart karmasik bir yapiya sahiptir ve zamanlama
acisindan degisiklikler gosterir.

v’ Tiiketici davraniglar kisiden kisiye gore degisiklik gosterebilir.

Isletmeler agisindan miisteri memnuniyetini saglama da baslangic noktas1 hedef
kitlenin ihtiyaglarini, isteklerini ve arzularmi dogru bir sekilde tespit etmek olmalidir.
Bu durum tiiketici davraniglart1 ve bu alanda ki arastirmalart isletmeler agisindan

vazgecilmez kilmaktadir.*?®

“Tiiketicilerin satin alma kararlarim etkileyen faktorleri su sekilde

gruplandlrabiliriz:127

123 Bayuk M. Nedim, “Global Cagda Miisteri Ve Pazarlama Anlayis1”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, C.19,
S.5, (2005), 5.30-35.

124 \Walters C.G., Consumer Behavior: Theory and Practice, R. D. Irwin, (1978), s.8.

125 \Wilkie William L, Consumer Behavior, New York: John Wiley and Sons, (1986), 5.10-20

126 Odabas1 Yavuz, Baris Giilfidan, Tiiketici Davranisi, istanbul: MediaCat Akademi,(2007), s.20.

127 Kotler Philip, Marketing Management: Analysis, Planning Implementation and Control, Prentice Hall
Inc., New Jersey, B.9, (1997), s.173.
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v’ Kiiltiirel faktorler
V' Sosyal faktorler

v’ Kigsisel faktorler

v’ Psikolojik faktorler”

Tablo 2’de tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorlere yer verilmistir.

Tablo2: “Tiiketicinin Satin Alma Davraniglarin Etkileyen Faktirler”

Kiiltiirel Faktorler Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler F;SI kQ.I ojik
aktorler
*Kiiltiir *Danisma Gruplart *Yas ve Yasam *Giidiileme
* Alt Kiiltiir *Aile Dénemi * Algilama
*Soyal Sinif *Rol ve Statiiler *Meslek +Ogrenme
*Ekonomik «Inang ve Tutumlar
Ozellikler
*Yasam Tarzi
*Kisilik

Kaynak: Kotler Philip, Marketing Management: Analysis, Planning Implementation and Control,
Prentice Hall Inc., New Jersey, B.9, (1997), s.173.

2.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, bireyin yasadigi ortamda kabul ettigi, paylastigi, kendisinden bir
seylerde katarak gelistirdigi ve kismen degistirdigi, onceki nesillerden miras kalan ve
sonraki nesillere de aktarilacak olan maddi ve manevi inanglar, degerler, kurallar,

normlar biitiinii olarak tanimlanabilir.*?3

Insan ihtiyag, istek ve arzularini belirleyen en &nemli unsur kiiltiirdiir. Bu
nedenle isletmelerin yonetim mekanizmalari, iletisim, teknoloji ve toplumlar arasi
iliskiler sonucu ortaya c¢ikabilecek kiiltiirel faktorlerdeki degisiklikleri simdiki ve
gelecekteki tahmini bigimleri ile takip etmeli ve kiiltiirel degisimleri pazarlama

programlarina yan51tabilmelidirler.129

' Nisanc1 Zehra N. “Toplumsal Kiiltiir-Orgiit Kiiltiirii Iliskisi ve Yonetim Uzerine Yansimalari”, Batman
Universitesi Yasam Bilimleri Dergisi, C.1,S.1, (2012), 5.1279-1293.
129 Yiikselen Cemal, Pazarlama Ilkeler- Yonetim, Ankara: Detay, (2006), 5.102.

41



2.2.2. Sosyal Faktorler

Bireyin sosyal faktorlerini; tutum ve davramiglarimi dogrudan ya da dolayh
olarak etkileyen is arkadaslari, 6rnek aldig1 sanat ya da sporcu kimlikleri, iiye oldugu
sivil toplum Orgiitleri gibi danisma gruplart ile ailesi ve toplumda {iistlendigi meslek,
cinsiyet, anne, baba gibi rol ve statiiler olusturur. Sosyal faktorler tiiketicinin satin alma
kararlarmi etkiler. Isletme yoneticileri tiiketicinin sosyal faktdrleri hakkinda bilgi
edinebilirse satin alma ve tutundurma cabalarina iliskin stratejileri ve giidiileri daha

saghkli tespit edebilirler.*
2.2.3. Kisisel Faktorler

Bireyin yas ve yasam donemi, meslegi, ekonomik o6zellikleri, yasam tarzi ve
kisiligi satin alma kararlarinda belirleyici kisisel faktorleridir. Geng bireyin alim
diistincesi ile yash bireyin alim diisiincesi igerisinde farkli degiskenleri barindirabilecegi
gibi yine bireyin ekonomik durumu ile meslegi ve karakteristik 6zellikleri de satin alma

kararlari lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.131

2.2.4. Psikolojik Faktorler

Bireyin tatmin etmeye calistig1 uyarilmig ihtiyaclar1 olan giidiileri, ¢evresinde
yer alan uyaricilart bes duyu organiyla tamimasimi saglayan algilama diizeyi, bazi
konular hakkinda bilgi sahibi olmak adma yapmis oldugu arastirmalar ve
degerlendirmeler sonucu ortaya ¢ikan 6grenme diizeyi ile ¢esitli nesneler ve diisiinceler
hakkinda zihninde olusan olumlu ya da olumsuz inang ve tutumlari satin alma kararinda
onemli rol oynamaktadir. Pazarlama yoneticileri, tiikketicilerin bu yoniinii de goz oniinde
bulundurarak isletmeleri, {irlin ya da hizmetleri, markalar1 ile tiiketicinin psikolojik

faktorleri arasinda diizenli iletisim kurma yoniinde stratejiler belirlemelidirler. 132
3. MUSTERI SADAKATI

“Miisterinin bir se¢cim hakki oldugunda, ayni markayr satin alma ya da benzer

ihtiyaglarina ¢oziim bulmak icin, her zamanki siklikla aym magazayt tercih etme

130 yiikselen Cemal, Pazarlama Ilkeler- Yonetim, Ankara: Detay, (2006),103-104.
131 3.9.e. 5.105-106.
132a.g.e. 5.106-109.
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egilimi, arzusu ve eylemine miisteri sadakati, baghlig denir”*® Miisteri sadakati,
misterilerin bir sirkete veya markaya karst olumlu duygular yasama ve olumlu

davranislarda bulunma derecesi olarak da ifade edilebilir.***

Diger bir ifadeyle
miisterilerin siirekli olarak ayni iriin ya da hizmeti tercih etmesi seklinde de

degerlendirilebilir.**®

Isletmelerin miisteri iliskileri ile ilgi yonetim stratejisi, sadik miisteriler
olusturma ve bu miisterileri ile iliskilerini koruma ve devam ettirmesi olarak

degerlendirilebilir.**®
3.1.Miisteri Sadakatinin Davramssal ve Duygusal Boyutu

Sadakat kavrami belirli bir markaya yonelik olarak davramigsal acidan ele
alindiginda; kararli sadik miisteriler, esnek sadik miisteriler, istikrarsiz sadik miisteriler
ve degistiriciler seklinde gruplandirilabilir. Kararli sadik miisteriler, belirli kategori
diizeyinde iiriin satin alimlarinda hep ayn1 markaya yonelen miisterilerdir. Esnek sadik
miisteriler, diizenli olarak belirli miktarda markayr satin alan miisterilerdir. Istikrarsiz
sadik miisteriler, diizenli olarak sadik kaldiklar1 markalar1 degistirme egiliminde olan
miisterilerdir. Degistirici miisteriler ise her hangi bir markaya sadik olmayan,
markalarin yaptig1 fiyat indirimi, promosyon gibi kampanyalarda satin alma tercihini

kullanan miisterilerdir.m7

Uygulamada sadakatin davranigsal boyutu daha fazla 6n planda olmustur. Bu
durum satis ve karin sadece miisterinin davranislarindan ortaya ¢iktigi varsayimindan
kaynaklanmaktadir.’® Ancak marka sadakatini sadece davramigsal boyutuyla
diistinmemek gerekir. Alsem marka sadakatinin iki boyutunun oldugunu ifade

etmektedir. Bunlar; davranigsal ve duygusal boyut. Davranigsal boyut; miisterinin bir

133 Odabas1 Yavuz, Satista Ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, Istanbul: Sistem Yaymcilik,
(2000).

1% Hayes Bob E. , “What is Customer Loyalty? A Customer Loyalty Measurement Framework”, Quality
Progress, (2008), 5.21-26.

1% Dick Alan S., Basu Kunal, “Customer Loyalty: Toward and Integrated Conceptual Framework”,
Journal of Academy of Marketing Science, C.22, (1994), 5.99-113.

138 |_isa Spiller, Martin Baier, Contemporary Direct Intractive Marketing, Pearson Education, (2010),
S.27-45.

137 sargeant Adrian, West Douglas C., Direct and Interactive Marketing. Oxford University Press, (2001),
s.134.

138 Buttle Francis, Costomer Relationship Management Concepts and Technologies, Oxford: Elsevier
Ltd., (2009), s.45.
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markay1 satin alma kararinda hangi oranda tercih ettigi ile ilgilidir. Duygusal boyut ise;

markay1 satin alan miisterinin satin aldiktan sonra bir baskasina onerme istegi olarak

ifade edilmektedir.®

3.2.Miisteri Sadakatinin Gruplandirilmasi

Dick ve Basu miisteri sadakati kavramini Tablo 3’te ger¢ek sadakat, gizli

sadakat, sahte sadakat ve sadakatsizlik olmak iizere dért kategoride gruplandirmustir.**°

Tablo3: Dick ve Basu’nun Sadakat Gruplandirmasi

Tutumlar Satin Alma Davranisi
Yiiksek Diisuk
Yiiksek Gergek Sadakat Gizli Sadakat
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick Alan S., Basu Kunal, “Customer Loyalty: Toward and Integrated Conceptual Framework”,
Journal of Academy of Marketing Science, C.22, (1994), s.99-113.

3.2.1. Gercek Sadakat: Miisterilerin belirli bir iiriin kategorisinde sadece ayni
markaya yonelmelerinde ortaya ¢ikmaktadir. Gergek sadakat bir tiriinde ¢ok
sayida marka ve alternatif olsa da sadik kalinan markanin satin alinmasi
durumudur.**!

3.2.2. Gizli Sadakat: Bu grupta yer alan miisteriler belirli bir {iriin kategorisinde
bir markaya ilgi duysalar da her zaman satin alma kararlarinda s6z konusu
markay1 tercih etmemeleridir.**?

3.2.3. Sahte Sadakat: Bu gruptaki miisteriler kisa bir siire sadik davransalar da
uzun vadeli bir sadakatin s6z konusu olmadig1 gegici bir slireyle satin alma
kararinin oldugu durumdur. Bu durum firmaya yonelik duygusal bir bagdan

kaynaklanmamaktadir. 143

139 Karel Jan A., Strategic Marketing, New York: McGraw-Hill, (2007).

19 Dick Alan S., Basu Kunal, “Customer Loyalty: Toward and Integrated Conceptual Framework”,
Journal of Academy of Marketing Science, C.22, (1994), 5.99-113.

141 sargeant Adrian, West Douglas C., Direct and Interactive Marketing. Oxford University Press, (2001),
S. 134.

142 3.0..5.134

1“3 a.g.e.5.134
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3.2.4. Sadakatsizlik: Bu grupta disiik miktarda tekrar satin alma s6z

konusudur.***

Miisteriler belirli bir iiriin kategorisinde markalar arasinda fark
algilamamaktadir ve markalarin kendilerine ek bir getiri saglamadiklarini
disiinmektedirler. Diger bir taraftan miisterilerin Oniinde ¢esitlendirme

arayis1, rakip marka kampanyalar1 gibi sebepler bulunmaktadir.**

3.3.Insanlarin Duygularimin Miisteri Sadakati Uzerine EtKkisi

Miisteri sadakatinde basariy1 yakalayan isletme tipki bir miknatisin metal

nesneleri kendisine ¢ektigi gibi miisterileri kendisine ¢ekmektedir.*® Bu durum

metallerin miknatisa yapisma isteginden degil, miknatisin metalleri kendisine ¢ekme

giiclinden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle duygusal unsurlar, tipki miknatista oldugu

gibi miisterilerin farkindan olmadan bir isletmeye ya da bir mal veya hizmete giiclii

duygular beslemesini saglamaktadir. Insanlarin duyularmin miisteri sadakatini nasil

etkiledigini test etmek amaciyla yapilan bir ¢alisma da su sonuglar elde edilmistir:**’

v’ Birbiriyle ayni 6zelliklere sahip iki Nike spor ayakkabi iki farkli odaya

konulmus, bir odanin igerisine 6zel bir koku verilirken diger odaya herhangi
bir koku verilmemistir. Tiiketiciler koku verilen odada ki ayakkabiy1 tercih
etmis ve hatta ona sahip olabilmek icin daha fazla para 6demeyi teklif
etmislerdir.

1990’11 yillarin sonunda Singapur Havayollari, Stefan Florida Waters adinda
bir kokuyu ugaklarin icine, kabin gorevlilerinin iizerine ve kalkistan once
verilen havlulara sitkmistir. Zamanla ugaga binen bu yolcular kokuya alismis
ve bu kokunun onlara hos anilarin1 hatirlattigini ifade etmislerdir. Bu koku
Singapur Havayollari ile 6zdeslesmis ve markasini yansitmistir.

Yapilan bagka bir aragtirma Amerikalilarin %86 s1, Avrupalilarin %69°u yeni
araba kokusundan etkilendiklerini ifade etmislerdir. Aslinda bu koku,
fabrikadan ¢ikan tiim araglara sikilan ve alti hafta boyunca etkili olan bir

spreyden kaynaklanmaktadir.

14% Dick Alan S., Basu Kunal, “Customer Loyalty: Toward and Integrated Conceptual Framework”,
Journal of Academy of Marketing Science, C.22, (1994), s.99-113.

45 Oliver Richard L., "Whence customer loyalty?", Journal of Marketing, C.63, S.4, (1999), 5.33-44.
146 Bell Chip R., Bell Bilijack R., Magnetic Service (Manyetik Servis Miisteri Sadakati Yaratmanin
Sirlar1), Fatma Duman, Elips Yayinlari, Ankara, (2004),

147 Tanlasa B.T., "Gelecegin Pazarlamasi Bes Duyuda”, Marketing Tiirkiye Dergisi, 1 Kasim Sayis

(2005).
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Barclay's Bank, banka subelerinde taze kahve ikrami yaparak, kahvenin
kokusu ile misterilerinin kendilerini evlerinde hissetmesini saglamaya
calismustir.

Kellog's, gevreklerinin yerken c¢ikardigi ¢itirtt seslerini gelistirmek igin
Danimarka'daki bir laboratuvarda bu konuda 6zel testler yaptirmistir.
Insanlarin %85’i otomobillerin kapilarinin kapanis sesleri arasinda farklar
oldugunu ifade etmislerdir. Mercedes-Benz firmasinda sadece bu kapi
kapanis sesi ile alakadar olan 12 miihendis ¢aligmaktadir.

Nokia Trettigi her telefon modeline, klasik Nokia melodisini mutlaka
koymaktadir. Bunun nedeni tiiketicilerin %60’1 iki cep telefonunu
birbirinden ayiran en énemli 6zelligin telefonun nasil ¢aldigi oldugunu ifade

etmislerdir.
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DORDUNCU BOLUM

1. ILISKiSEL PAZARLAMA VE MUSTERI MUHASEBESI UZERINE
BURSA ILINDE BiR ARASTIRMA

Bu boliimde, teori kisminda bahsedilen konuya iliskin uygulama yer

almaktadir.

1.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin temel amaci; iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi

kavramlar1 ile ilgili muhasebe meslek mensuplarmin bilgi ve uygulamalarini

sorgulayarak, iligkisel pazarlamanin miisteri muhasebesi lizerine etkisi ve aralarindaki

iliskinin degerlendirilmeye ¢alisilmasidir. Bu amag c¢ergevesinde asagida ki sorulara

yanit aranmaktadir;

1.

Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisi muhasebe meslek

mensuplarinin cinsiyetine gore farklilik gostermekte midir?

. lliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algist muhasebe meslek

mensuplarinin yasina gore farklilik gostermekte midir?

lliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algist muhasebe meslek
mensuplarinin medeni durumuna gore farklilik géstermekte midir?

Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algist muhasebe meslek
mensuplarinin egitim durumuna goére farklilik gostermekte midir?

Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algist muhasebe meslek
mensuplarinin mesleki deneyimine gore farklilik gostermekte midir?
Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algis1 muhasebe meslek
mensuplarinin - miikelleflerinin ~ faaliyet sektorlerine gore farklilik
gostermekte midir?

Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algist muhasebe meslek
mensuplarinin  miikelleflerinin tacir smifina gore farklilik gostermekte
midir?

Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisi muhasebe meslek
mensuplarinin miikellefleri ile iletisimde tercih ettikleri iletisim aracina

gore farklilik gostermekte midir?
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9. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algis1 muhasebe meslek
mensuplarinin - miikellefleri ile gorlisme siirelerine gore farklhilik
gostermekte midir?

10. iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algist muhasebe meslek
mensuplarinin istihdam ettikleri ¢alisan sayisina gére farklilik gostermekte
midir?

11. iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi arasinda bir iliski var midir?

12. Misteri verilerinin olusturulmasi ile miisteri muhasebesi arasinda bir iligki
var midir?

13. iliskisel pazarlamanin miisteri muhasebesi iizerinde etkisi var midir?
Aragtirmada ileri siiriilen yapisal model Sekil 7°de ile ifade edilebilir;

Sekil 7: Arastirmanin Modeli

ILISKISEL MUSTERI
PAZARLAMA —_—> MUHASEBESI
MUSTERI MUSTERI MUSTERI
TATMINI SADAKATI DEGERI

1.2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Yapilan bu caligmada varilmak istenen sonug; muhasebe meslek mensuplar
tizerinden yapilan bir ¢alismayla iliskisel pazarlama ile miisteri muhasebesi arasindaki
iligkinin ortaya konulmasidir. Diger taraftan iliskisel pazarlamanin miisteri muhasebesi

tizerine olumlu etkisinin oldugunu ifade edecek sonuglara ulasabilmektir.

Hipotez 1: iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algis1 muhasebe meslek

mensuplarinin cinsiyetine gore farklilik gdstermektedir.

Hipotez 2: Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algis1 muhasebe meslek

mensuplarinin yasina gore farklilik gostermektedir.
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Hipotez 3: iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algis1 muhasebe meslek

mensuplarinin medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 4: Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algis1 muhasebe meslek

mensuplarinin egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 5: Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algis1 muhasebe meslek

mensuplarinin mesleki deneyimine gore farklilik gostermektedir

Hipotez 6: iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algis1 muhasebe meslek

mensuplarinin miikelleflerinin faaliyet sektorlerine gore farklilik gostermektedir

Hipotez 7: iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algis1 muhasebe meslek

mensuplarinin miikelleflerinin tacir sinifina gore farklilik géstermektedir

Hipotez 8: Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algis1 muhasebe meslek
mensuplarinin miikellefleri ile iletisimde tercih ettikleri iletisim aracina gore farklilik

gostermektedir

Hipotez 9: Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algist muhasebe meslek

mensuplarinin miikellefleri ile goriisme siirelerine gore farklilik gdstermektedir.

Hipotez 10: Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algis1 muhasebe meslek

mensuplarinin istihdam ettikleri ¢alisan sayisina gore farklilik gostermektedir.
Hipotez 11: Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi arasinda iliski vardir.

Hipotez 12: Miisteri verilerinin olusturulmasi ile miisteri muhasebesi arasinda

bir iliski vardir.
Hipotez 13: iliskisel pazarlamanin miisteri muhasebesi iizerinde etkisi vardir.

1.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu aragtirmada veri toplama araci olarak 5°li likert 6l¢eginden olusan anket
caligmasi kullanilmigtir. Konu hakkinda ilk olarak literatiir taramasi yapilmais, iligkisel
pazarlama ve miisteri muhasebesi ile ilgili arastirmalar incelenmistir. Iliskisel pazarlama
ile ilgili ¢cok sayida calismaya ulasilmis ancak miisteri muhasebesi ile ilgili sinirli sayida

caligmanin yapildigi belirlenmistir. Aragtirma konusu ile ilgili hazir 6l¢ek bulunamamis,
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bu alanlarda yapilan ¢alismalar incelenerek iliskisel pazarlamanin miisteri muhasebesi
lizerine etkisini ve aralarindaki baglantiyr ortaya ¢ikaracak bir Olglim araci

gelistirilmistir.

Hazirlanan Ol¢im aract 10 muhasebe meslek mensubuna uygulanarak on
degerlendirme yapilmistir. On degerlendirme sonuglar1 SPSS  Statistics 26.0
programinda analiz edilerek gilivenilirlik katsayisi iliskisel pazarlama O6l¢liim aracinda
0,885, miisteri muhasebesi 6l¢iim aracinda ise 0,768 olarak belirlenmistir. Daha sonra
anket belirlenen 6rnekleme uygulanmis, elde edilen veriler istatistik programina tek tek
tanimlanmistir. Tanimlanan verilere belirlenen analiz teknikleri uygulanmis ve sonug

degerlendirilmesine tabi tutulmustur.

1.3.1. Arastirmanimn Evren ve Orneklemi

Bu caligmanin evrenini Bursa ilinde kendi adina faaliyet gosteren SMMM
unvanina sahip muhasebe meslek mensuplar1 olusturmaktadir. Bu evren kapsaminda
calismanin 6rneklemini Bursa ilinde faaliyet gosteren 303 muhasebe meslek mensubu
olusturmaktadir. 303 kisiden olusan d6rneklemin 125 ini kadin SMMM ler, 178 ini erkek
SMMM’ler olusturmaktadir. Ankete katilanlarin %41,3 tini kadin, %358,7 sini erkek

muhasebe meslek mensuplari olusturmaktadir.

1.3.2. Veri Toplama Araclar1 ve Analiz Yontemleri

Bu caligmanin uygulanmasinda anket yontemi kullamilmistir. Anket sorulari
once Word programinda hazirlanmig ve muhasebe meslek mensuplarinin ofisleri ziyaret
edilerek doldurulmaya calisilmigtir. Ancak c¢alismanin Covid-19 Pandemi siirecinde
denk gelmesinden dolayr sokaga c¢ikma yasaklamalart ve sosyal hareketliligin
azaltilmas1 noktasindaki uygulamalar ofis ziyaretlerinin yapilmasini zorlastirmigtir.
Anket sorular1 Google Formlara aktarilarak muhasebe meslek mensuplarina Watsapp ve
Mail yoluyla génderilmistir. Internet ortamindan Bursa’da faaliyet gdsteren muhasebe
meslek mensuplarinin iletisim bilgilerine ulagilmis, bir kismi telefonla aranarak bir
kisminin da mail adreslerine anket baglantis1 gonderilerek veriler toplanilmaya

calisilmistir.

Anket {ic bolimden olusmaktadir. Ilk béliim katilimcilarin  demografik

ozelliklerini iceren 12 sorudan olusmaktadir. ikinci boliim, iliskisel pazarlama ile ilgili
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22 sorudan olusmaktadir. Ugiincii boliim ise, miisteri muhasebesi ile ilgili 12 sorudan

olusmaktadir.

1.4.

ARASTIRMANIN KISITLARI

Bu ¢aligmanin uygulanmasi asamasinda karsilasilan kisitlar soyle aciklanabilir;

1.5.
1.5.

Aragtirmanin uygulanma doneminin muhasebe meslek mensuplarinin s
yogunlugunun en ¢ok oldugu stirece denk gelmesi,

Muhasebe meslek mensuplarinin is yiikiinden dolay1 bagkasina zaman ayirma
noktasinda sikint1 yaganmasi,

Arastirmanin hazirlama ve uygulama doneminin Covid-19 Pandemi siirecine
denk gelmesi, sokak kisitlamalar1 ve sosyal hareketliligin azaltilmasi gibi
uygulamalarin muhasebe meslek mensuplarina ulagsmayi zorlagtirmasi

Maliyet fazlaligindan dolay1 sadece Bursa iline uygulanmasi

ARASTIRMANIN GUVENILIRLIGi VE NORMAL DAGILIM

1. Arastirmanin Giivenilirligi

Arastirmada kullanilan 6l¢iim aracinin giivenilirligini test etmek i¢cin Cronbach’s

Alpha test istatistigi kullanilmistir.

Olgiitii;

Cronbach’s Alfa Katsayisinin degerlendirilmesinde uyulan degerlendirme

0.00 < a < 0.40 ise 6lcek giivenilir degildir.

0.40 < a0 <0.60 ise dl¢cek diistik giivenilirliktedir.

0.60 < a0 < 0.80 ise dl¢ek oldukga giivenilirdir.

0.80 < a < 1.00 ise dlcek yiiksek derecede giivenilirdir.

Cronbach’s Alpha testinde giliven seviyelerine gore alfa katsayist 1 degerine

yaklastik¢a giliven artmaktadir. Genelde arastirmacilar Cronbach’s Alfa Katsayisinin

0,70 ustii olmasini beklemektedirler.
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Tablo 4: Giivenilirlik Analizi Sonu¢lar:

Cronbach’s Alfa Madde Sayisi
Iliskisel Pazarlama 0,879 22
Miisteri Muhasebesi 0,772 12

Tablo 4’e gore, Cronbach’s Alfa katsayisi ile 6l¢iim araclarinin giivenilirligi
degerlendirilmistir. Buna gore Iliskisel Pazarlama 6l¢iim araci giivenilirlik katsayisi
0,879 ve Miisteri Muhasebesi 6l¢iim araci glivenilirlik katsayis1 da 0,772 degerine sahip
oldugu belirlenmistir.

Yapilan giivenilirlik testi sonucunda arastirmanin gilivenilir oldugu tespit

edilmistir.
1.5.2. Normal Dagilim Egrisi

Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi ile ilgili elde edilen verilere normallik
sitnamasi testi uygulanmistir. Normallik varsayimi biiyiik drneklemler (n=302>30) i¢in
Kolmogrov Smirnov (KS) testi ile uygulanmistir. Normal dagilimin saglandigi
durumlarda parametrik yontemler kullanilirken, saglanmadigi durumlarda parametrik

olmayan istatistik teknikleri kullanilmaktadir.

Normallik  smmamasinda, Skewness (carpiklik) ve Kurtosis (basitlik)
katsayilarinin +2.00 ile -2.00 arasinda olmasi beklenir. Bu deger araliklarinda olan

Olcek verilerinin normal dagilim gosterdigi kabul edilir.**

148 George M., Mallery M., SPSS for Windows Step by Step: A Simple Guide and Reference, 17.0
update, (10a ed. Boston:Pearson , (2010)
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Tablo 5: Normal Dagilm Carpiklik Ve Basitlik Katsayilari

Tanimlamalar Statistic

Iliskisel Pazarlama Mean 3,9176
Skewness -,010

Kurtosis 827

Miisteri Muhasebesi Mean 3,7574
Skewness -,881

Kurtosis 1,170

Tablo 5°te iligkisel pazarlama 6lgek verilerinin ¢arpiklik degeri -0.010, basitlik
degeri ise 0,827 ¢ikmistir. Miisteri muhasebesi Ol¢ek verilerinin carpiklik degeri -0.881,
basitlik degeri ise 1.170 ¢ikmistir. Bu durum, Olgek verilerinin normal dagilim

gosterdigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Tablo 6: Tligkisel Pazarlama ve Miisteri Muhasebesi Ol¢egi Toplam Puam

Normallik Sinamasi

Normallik Testleri

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Iliskisel Pazarlama ,106 303 ,000 972 303 ,000
Miisteri Muhasebesi ,145 303 ,000 ,948 303 ,000

Grafik 3: Tliskisel Pazarlama Olcegi Normal Dagilim Egrisi

Histogram

Frequency

iliskiselpazarlama_skor

53




Grafik 4: Miisteri Muhasebesi Olcegi Normal Dagilim Egrisi

Histogram —— Mormal |
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Normallik sinmasi ile ilgili yukarida ki tablo ve grafikler 6l¢ek verilerinin
normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir. Normal dagilim sergilediginden dolay1

parametrik istatistik teknikler kullanilmistir.
2. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Katilimcilarin anket ¢alismasinda verdikleri cevaplara gore SPSS Statistics 26.0

programina veri girisi yapilarak asagida yer alan analizler yapilmistir.

2.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE GORE
DAGILIM FREKANS VE YUZDELERI

Bu boliimde anket verilerinden hareketle katilimcilarin ¢esitli demografik

ozellikleri ile ilgili dagilimlara yer verilmistir.
2.1.1. Cinsiyet Degiskenine Gore Katihmcilarin Dagilimlar:

Arastirmada ankete katilanlarin cinsiyetlerine gore dagilimi degerlendirildiginde
Tablo 7°de goriildiigii gibi toplamda 303 Muhasebe Meslek Mensubunun %41,3’{inii
(n=125) kadin, %58,7’sini (n=178) erkek katilimcilarin olusturdugu goriilmektedir. Bu

sonuca gore yapilan arastirmaya daha ¢ok erkek katilimcinin katildig: sdylenilebilir.
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Tablo 7: Katihmcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlar:

- . R Kiimiilatif
Cinsiyet Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Kadin 125 41,3 41,3 41,3

Erkek 178 58,7 58,7 100,0
Toplam 303 100,0 100,0

Grafik 5: Cinsiyete Gore Dagihm
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2.1.2. Yas Grubu Degiskenine Gore Katilimcilarin Dagilimlar:

Arastirmada ankete katilanlarin yas gruplarn degerlendirildiginde Tablo 8’de
gorildigi gibi 303 Muhasebe Meslek Mensubunun %15,5’1 (n=47) 20 ile 30 arasi,
36,31 (n=110) 31 ile 40 arasi, %33,7’si (n=102) 41 ile 50 aras1 ve %14,5’inin (n=44)

de 51 ve iizeri yasta oldugu tespit edilmistir.
Tablo 8: Katihmcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilinn

. Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Y ﬁgz de Yiizde
20-30 47 15,5 15,5 15,5
31-40 110 36,3 36,3 51,8
41-50 102 33,7 33,7 85,5
51 ve tizeri 44 14,5 14,5 100,0
Toplam 303 100,0 100,0
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Cinsiyete gore yaslarin dagilimina baktigimizda Grafik 5’de 20-30 yas grubunda
27 kadin meslek mensubu, 20 erkek meslek mensubu bulunmaktadir. 31-40 yas
grubunda 48 kadin meslek mensubu, 62 erkek meslek mensubu bulunmaktadir. 41-50
yas grubunda 35 kadin meslek mensubu, 67 erkek meslek mensubu bulunmaktadir. 51
ve lizeri yas grubunda ise 15 kadin meslek mensubu bulunurken, 29 erkek meslek
mensubu bulunmaktadir.

Grafik 6: Cinsiyete Gore Yas Gruplar1 Dagilinm
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2.1.3. Medeni Durum Degiskenine Gore Katilmcilarin Dagilimm
Arastirmada ankete katilanlarin medeni durumlarina iliskin dagilim Tablo 9’da
gosterilmistir. Ankete katilan 303 katilimcinin %80,2’si (n=243) evli, %19,8’inin (60)
ise bekar oldugu saptanmistir. Buna gore arastirmaya daha ¢ok evli meslek
mensuplarinin katildigi sdylenebilir.

Tablo 9: Katihmcilarin Medeni Duruma Gére Dagilin

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Evli 243 80,2 80,2 80,2
Bekar 60 19,8 19,8 100,0
Toplam 303 100,0 100,0

Katilimeilarin cinsiyetine gére medeni durumlarina bakildiginda ise, medeni

durumu evli olanlar, 97 katilimci kadin meslek mensubundan, 146 katilimci erkek
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meslek mensubundan olusmaktadir. Medeni durumu bekar olanlar, 28 katilimci kadin
meslek mensubundan, 32 katilimc1 erkek meslek mensubundan olugmaktadir.

Grafik 7: Cinsiyete Gore Medeni Durum
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2.1.4. Egitim Durumu Degiskenine Gore Katihmcilarin Dagilim
Aragtirmaya katilanlarin  egitim durumlarina iligkin veriler Tablo 10’da
gosterilmistir. 303 muhasebe meslek mensubunun %4’ (n=12) lise, %71,3 linilin
(n=216) lisans, %20,5’inin (n=62) yiiksek lisans, %4,3’linlin (n=13) ise doktora mezunu
oldugu tespit edilmistir. Buna gore arastirmaya daha c¢ok lisans mezunu muhasebe
meslek mensubunun katildig1 sdylenebilir.

Tablo 10: Katihmcilarin Egitim Durumuna Goére Dagilim

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
Lise 12 4.0 4.0 4.0
Lisans 216 71,3 71,3 75,2
Yiiksek Lisans 62 20,5 20,5 95,7
Doktora 13 43 43 100,0
Toplam 303 100,0 100,0

Cinsiyete gore egitim durumuna baktigimizda Grafik 8’de gortildigi gibi, lise
mezunu kadin muhasebe meslek mensubu sayisi 3, erkek muhasebe meslek mensubu
sayis1 9’dir. Lisans mezunu kadin muhasebe meslek mensubu sayist 85, erkek muhasebe

meslek mensubu sayis1 131°dir. Yiiksek lisans mezunu kadin meslek mensubu sayis1 32,
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erkek meslek mensubu sayisi 30’dur. Doktora mezunu kadin muhasebe meslek

mensubu sayisi 5, erkek muhasebe meslek mensubu sayis1 8’dir.

Grafik 8: Cinsiyete Gore Egitim Durumu
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2.1.5. Mesleki Deneyim Degiskenine Gore Katilimcilarin Dagilin

Aragtirmaya katilanlarin mesleki deneyimlerine iliskin veriler Tablo 11°de

gosterilmistir. 303 muhasebe meslek mensubunun %17,2’si (n=52) 1-5 yil arasi,
%21,8’1 (n=66) 6-10 yil arasi, %25,7’si (n=78) 11-15 yil aras1, 17,8’i (n=54) 16-20 yil

arasi, %17,5’1 21 yil ve iizeri deneyime sahip oldugu tespit edilmistir. Buna gore

arastirmaya daha ¢ok 11-15 yil arasi deneyime sahip muhasebe meslek mensubunun

katildig1 sOylenebilir.

Tablo 11: Katihmcilarin Mesleki Deneyimlerine Gore Dagilim

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
1-5 52 17,2 17,2 17,2
6-10 66 21,8 21,8 38,9
11-15 78 25,7 25,7 64,7
16-20 54 17,8 17,8 82,5
21 ve tizeri 53 17,5 17,5 100,0
Toplam 303 100,0 100,0

Cinsiyete gore mesleki deneyime baktigimizda Grafik 9°da goriildiigi gibi, 1-5

yil arasi deneyime sahip kadin muhasebe meslek mensubu sayis1 30, erkek muhasebe
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meslek mensubu sayis1 22°dir. 6-10 y1l arasi deneyime sahip kadin muhasebe meslek
mensubu sayis1 32, erkek muhasebe meslek mensubu sayis1 34’dir. 11-15 yil arasi
deneyime sahip kadin meslek mensubu sayis1 31, erkek meslek mensubu sayis1 47°dir.
16-20 yil arast deneyime sahip kadin muhasebe meslek mensubu sayisi 16, erkek
muhasebe meslek mensubu sayist 38’dir. 21 yil ve {lizeri deneyime sahip kadin
muhasebe meslek mensubu sayis1 16, erkek muhasebe meslek mensubu sayis1 37 dir.

Grafik 9: Cinsiyete Gore Mesleki Deneyim
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2.1.6. Miisteri Faaliyet Sektorii Degiskenine Gore Katihmcilarin Dagilim
Aragtirmaya katilan muhasebe meslek mensuplarinin en ¢ok hangi sektorlerde
muhasebe hizmeti sunduklarina dair veriler Tablo 12’de gosterilmistir. 303 muhasebe
meslek mensubunun %21,8’i (n=66) gida, %21,5’1 (n=65) giyim, %15,5’i (n=47)
tekstil, 23,8’1 (n=72) hizmet, %10,2’si (n=31) insaat, %3’ (n=9) turizm, %3’ (n=9)
ulasim ve %1,3’linlin de (n=4) diger sektorlerde miisterilere muhasebe hizmeti

sunduklari tespit edilmistir.
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Tablo 12: Katihmcilarin Miisteri Faaliyet Sektorii Dagilimlari

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
Gida 66 21,8 21,8 21,8
Giyim 65 215 215 43,2
Tekstil 47 15,5 15,5 58,7
Hizmet 72 23,8 23,8 82,5
Insaat 31 10,2 10,2 92,7
Turizm 9 3,0 3,0 95,7
Ulasim 9 3,0 3,0 08,7
Diger 4 1,3 1,3 100,0

Toplam 303 100,0 100,0

Buna gore arastirmaya katilan muhasebe meslek mensuplarinin daha ¢ok hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere muhasebe hizmeti sunduklari soylenebilir.
Hizmet sektoriinden sonra da birbirine ¢ok yakin yiizdeler sahip gida ve giyim
sektoriinde ki isletmelerin geldigi arastirma sonucu ulasilan verilerden hareketle ifade
edilebilir.

Grafik 10: Miisteri Faaliyet Sektorii Degiskeni
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Cinsiyete gére miisteri faaliyet sektorii degiskenine baktigimizda Tablo 13°de
gorildiigli gibi, miisteri portfoyii agirlikli olarak gida olan kadin muhasebe meslek
mensubu sayist 18, erkek meslek mensubu sayis1 48’dir. Miisteri portfoyi agirlikli
olarak giyim olan kadin muhasebe meslek mensubu sayisi 31, erkek meslek mensubu

sayist 34’tiir. Misteri portfoyli agirlikli olarak tekstil olan kadin muhasebe meslek
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mensubu sayist 19, erkek meslek mensubu sayist 28’dir. Miisteri portfoyii agirlikli
olarak hizmet olan kadin muhasebe meslek mensubu sayis1 37, erkek meslek mensubu
sayist 35°dir. Miisteri portfdyii agirlikli olarak Insaat olan kadin muhasebe meslek
mensubu sayist 11, erkek meslek mensubu sayis1 20’dir. Miisteri portfoyii agirlikli
olarak turizm olan kadin muhasebe meslek mensubu sayis1 3, erkek meslek mensubu
sayist 6’dir. Misteri portfoyii agirlikli olarak ulasim olan kadin muhasebe meslek
mensubu sayist 4, erkek meslek mensubu sayis1 5°dir.

Tablo 13: Cinsiyete Gore Miisteri Sektor Dagilim

S| 2|2 £ & |2 & |8
Kadin 18 31 19 37 11 3 4 2 125
Erkek 48 34 28 35 20 6 5 2 178
Toplam 66 65 47 72 31 9 9 4 303

Buna gore arastirmaya katilan muhasebe meslek mensuplarindan kadinlarin en
cok giyim sektoriinde faaliyet gosteren isletmeleri, erkeklerin ise en ¢ok gida sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeleri miikellef olarak tercih ettigi soylenilebilir.

2.1.7. Miisteri Tacir Simifi Degiskenine Gore Katilimcilarin Dagilinm

Aragtirmaya katilan muhasebe meslek mensuplarinin en ¢ok hangi tacir siifina
muhasebe hizmeti sunduklarina dair veriler Tablo 14’de gosterilmistir. 303 muhasebe
meslek mensubunun %65°i (n=197) birinci sinif tacirlere, %35’i (n=106) ise ikinci sinif
tacirlere muhasebe hizmeti sunduklari tespit edilmistir.

Tablo 14: Katihmecilarin Miisteri Tacir Sinifi Dagilimlar:

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yizde Yiizde
1.Suf 197 65,0 65,0 65.0
2.Sf 106 35.0 35.0 100,0
Toplam 303 100,0 100,0

Cinsiyete gore tacir sinifi degiskenine baktigimizda Grafik 11°de goriildiigi gibi,

agirlikli olarak birinci sinif tacir miikellefe muhasebe hizmeti sunan kadin muhasebe
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meslek mensubu sayis1 77, erkek muhasebe meslek mensubu sayis1 120°dir. Agirlikli
olarak ikinci simif tacir miikellefe muhasebe hizmeti sunan kadin muhasebe meslek
mensubu sayisi 48, erkek muhasebe meslek mensubu sayisi ise 58’dir. Buna gore, kadin
ve erkek muhasebe meslek mensuplarinin agirlikli olarak birinci simif tacir miikelleflere
sahip olduklari sdylenilebilir.

Grafik 11: Cinsiyete Gore Miisteri Tacir Sinifi
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2.1.8. Miisterilerle fletisimde Tercih Edilen iletisim Araci Degiskenine Gore
Katilimeilarin Dagilim
Aragtirmaya katilan muhasebe meslek mensuplarinin miisterileri ile iletisimde en
¢ok hangi iletisim aracini tercih ettiklerine dair veriler Tablo 15°de gosterilmistir. 303
muhasebe meslek mensubunun %34,7’si (n=105) telefonla goriismeyi, %28,1’1 (n=85)
yiiz ylize gorlismeyi, %25,1’i (n=76) watsapp ve benzeri uygulamalari, 12,2°sinin
(n=37) ise maili tercih ettigi tespit edilmistir.
Tablo 15: Katihmcilarin Miisterilerle Tletisimde Tercih Edilen iletisim

Araci Dagilimlar

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde Yiizde
Telefonla Gbrﬁsme 105 347 34.7 347
Watsapp ve Benzeri 76 25,1 25,1 87,8
Mail 37 12,2 12,2 100,0
Toplam 303 100,0 100,0
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Cinsiyete gore miisterilerle iletisimde tercih edilen iletisim aracina baktigimizda
Grafik 12°de gorildiigii gibi, telefonla goriismeyi tercih eden kadin muhasebe meslek
mensubu sayis1 40, erkek muhasebe meslek mensubu sayis1 65°dir. Yiiz ylize goriismeyi
tercih eden kadin muhasebe meslek mensubu sayisi 41, erkek muhasebe meslek
mensubu sayisi 44°tiir. Watsapp ve benzeri uygulamalari tercih eden kadin muhasebe
meslek mensubu sayis1 27, erkek muhasebe meslek mensubu sayis1 49’dur. Maili tercih
eden kadin muhasebe meslek mensubu sayist 17, erkek muhasebe meslek mensubu
sayist 20°dir. Buna gore, arastirmaya katilan katilimcilardan miisterileri ile iletisimde
kadin muhasebe meslek mensuplar1 daha ¢ok yiiz ylize goriismeyi tercih ederken, erkek
muhasebe meslek mensuplari ise telefonla goriismeyi tercih etmektedir

Grafik 12: Cinsiyete Miisterilerle fletisimde Tercih Edilen fletisim Araci
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2.1.9. Miisterilerle Goriisme Siiresi Degiskenine Gore Katihmcilarin Dagilim
Arastirmaya katilan muhasebe meslek mensuplarinin miisterileri ile goriisme
stirelerine iligkin veriler Tablo 16’da gosterilmistir. 303 muhasebe meslek mensubunun
%4,6’s1 (n=14) giinliik, %32,3’1 (n=98) haftalik, %44,2’si (n=134) aylik ve %18,8’i
(n=57) ihtiyag duydugunda goriismeyi tercih ettigi tespit edilmistir. Buna gore
arastirmaya katilan muhasebe meslek mensuplarinin miisterileri ile en ¢ok aylik olarak

goriisme gergeklestirdikleri soylenilebilir.
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Tablo 16: Katilmcilarin Miisterilerle Goriisme Siiresi Dagilimlar:

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
Gunlik 14 4,6 4,6 4,6
Haftalik 98 32,3 32,3 37,0
Aylik 134 44,2 44,2 81,2
Ihtiyacimiz oldugunda 57 18,8 18,8 100,0

Toplam 303 100,0 100,0

Cinsiyete gore muhasebe meslek mensuplarinin miisterileri ile goriisme
stirelerine baktigimizda Grafik 13’de goriildiigl gibi, miisterileri ile gilinliik gorlismeyi
tercih eden kadin muhasebe meslek mensubu sayisi 5, erkek muhasebe meslek mensubu
sayis1 9°dur. Haftalik gériismeyi tercih eden kadin muhasebe meslek mensubu sayis1 37,
erkek muhasebe meslek mensubu sayis1 61°dir. Aylik tercih eden kadin muhasebe
meslek mensubu sayis1 54, erkek muhasebe meslek mensubu sayis1 80°dir. Ihtiyag
duydugunda goériismeyi tercih eden kadin muhasebe meslek mensubu sayisi 29, erkek
muhasebe meslek mensubu sayis1 28’dir. Buna gore, arastirmaya katilan kadin ve erkek
muhasebe meslek mensuplarinin  misterileri ile daha c¢ok aylik goriisme
gerceklestirdikleri ifade edilebilir.

Grafik 13: Cinsiyete Gore Miisterilerle Goriisme Siiresi

90 7 80

80 -

70 - 61 ® Giinliik
o 60 -
g 50 - m Haftalik
[«B] 4 4
i 40 28

30 1 = Aylik

20 - 9

10 - Ihtiyag

0 - Duyuldugunda

Kadin Erkek
Cinsiyet

64



2.1.10. Calisan Ahminda Tercih Edilen Ozellik Degiskenine Gore
Katilmcilarin Dagilim

Arastirmaya katilan muhasebe meslek mensuplarinin is yerlerine calisan
aliminda en ¢ok hangi 6zelligi géz 6nlinde bulundurduklarina dair veriler Tablo 17°de
gosterilmistir. 303 muhasebe meslek mensubunun %38,6’s1 (n=117) egitim durumu,
%17,5’1 (n=53) deneyim, %5’i (n=15) fiziki goriniis, %31,7’si (n=96) iletisim iislubu
ve %7,3’linlin de istenilen iicret tutar1 ozelliklerini tercih ettigi tespit edilmistir. Buna
gore arastirmaya katilan muhasebe meslek mensuplarinin is yerlerine ¢alisan aliminda
en ¢ok egitim durumu 6zelligini tercih ettikleri sOylenilebilir.

Tablo 17: Katihmeilarin Is Yerine Calisan Alminda Tercih Edilen Ozellik

Degiskenine Gore Dagilimlar:

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
Egitim Durumu 117 38,6 38,6 38,6
Deneyimi 53 17,5 17,5 56,1
Fiziki Goriiniisi 15 5,0 5,0 61,1
Iletisim Uslubu 96 31,7 31,7 92,7
Istedigi iicret tutar 22 73 7,3 100,0

Toplam 303 100,0 100,0

Cinsiyete gore muhasebe meslek mensuplarinin ¢alisan aliminda en ¢ok tercih
ettikleri 6zelliklere baktigimizda Grafik 14’de goriildiigii gibi, egitim durumunu tercih
eden kadin muhasebe meslek mensubu sayis1 49, erkek muhasebe meslek mensubu
sayis1 68’dir. Deneyimi tercih eden kadin muhasebe meslek mensubu sayisi 20, erkek
muhasebe meslek mensubu sayist 33’tiir. Fiziki gorinisi tercih eden kadin muhasebe
meslek mensubu sayisi 1, erkek muhasebe meslek mensubu sayis1 14°tiir. Iletisim
iislubunu tercih eden kadin muhasebe meslek mensubu sayist 47, erkek muhasebe
meslek mensubu sayis1 49°dir. Istenilen iicreti tercih eden kadin muhasebe meslek
mensubu sayist 8, erkek muhasebe meslek mensubu sayisi 14’tiir. Buna gore,
arastirmaya katilan kadin muhasebe meslek mensuplar ¢alisan aliminda en ¢ok egitim
durumu ve iletisim iislubunu 6nemserken, fiziki goriiniisii daha az 6nemsemektedir.
Erkek muhasebe meslek mensuplarinin ise en ¢ok egitim durumunu, en az ise fiziki

goriiniis ve istenilen licret tutarimi tercih ettikleri sdylenilebilir.
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Grafik 14: Cinsiyete Gére Calisan Aliminda Tercih Edilen Ozellik
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2.1.11. Calisan Sayis1 Degiskenine Gore Katilimecilarin Dagilim

Aragtirmaya katilan muhasebe meslek mensuplarinin is yerlerinde ¢alistirdiklari

calisan sayilarina dair veriler Tablo 18’de gosterilmistir. 303 muhasebe meslek
mensubunun %53,5’i (n=162) 1-3 calisan, %25,7’si (n=78) 4-6 ¢alisan, %15,5’i (n=47)
7-10 galisan, %5,3’i (n=16) 10 ve tlizeri calisan ¢alistirdiklar tespit edilmistir. Buna

gore arastirmaya katilan muhasebe meslek mensuplarinin is yerlerinde daha ¢ok 1-3

arasi ¢aligan istihdam ettikleri sGylenilebilir.

Tablo 18: Katihmeilarin Is Yerinde Istihdam Ettikleri Calisan Sayisi

Degiskenine Gore Dagilimlar:

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde

Yizde Yiizde
1-3 162 535 53,5 53,5
4-6 78 25,7 25,7 79,2
7-10 47 15,5 15,5 94,7
10 ve lizeri 16 5,3 5,3 100,0

Toplam 303 100,0 100,0

Cinsiyete goére muhasebe meslek mensuplarimin istindam ettikleri ¢alisan

sayilarina baktigimizda Grafik 15’de goriildiigii gibi, 1-3 arasi ¢alisan istihdam eden

kadin muhasebe meslek mensubu sayist 71, erkek muhasebe meslek mensubu sayisi

91°dir. 4-6 arasi calisan istihdam eden kadin muhasebe meslek mensubu sayisi 32,
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erkek muhasebe meslek mensubu sayis1 46°dir. 7-10 arasi ¢alisan istihdam eden kadin
muhasebe meslek mensubu sayist 16, erkek muhasebe meslek mensubu sayis1 31°dir. 10
ve tlizeri galisan istihdam eden kadin muhasebe meslek mensubu sayist 6, erkek
muhasebe meslek mensubu sayis1 10°dur. Buna gore arastirmaya katilan kadin ve erkek
muhasebe meslek mensuplarinin en ¢ok 1-3 arasi ¢alisan ile faaliyetlerini siirdiirdiikleri

sOylenilebilir.

Grafik 15: Cinsiyete Gore Calisan Sayisi
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2.2. HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI
2.2.1. T Testi Analiz Sonuclari
2.2.1.1. Cinsiyete Gére Muhasebe Meslek Mensuplarimin Tliskisel Pazarlama ve

Miisteri Muhasebesi Algilarina iliskin Farklihgin Olciilmesi

Ho: Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisnda muhasebe meslek

mensuplarinin cinsiyetine gore farklilik yoktur.

Hj. iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisinda muhasebe meslek

mensuplarinin cinsiyetine gore farklilik vardir.
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Tablo 19: Cinsiyete Yonelik T Testi

Cinsiyet Kist Ortalama Standart t df p
Sayis1 Sapma
Iliskisel Kadin 125 3,9065 ,32957 -,453 301 ,651
Pazarlama Erkek 178 3,9254 ,37599
Miisteri Kadin 125 3,7280 ,40634 -1,015 301 311
Muhasebesi Erkek 178 3,7781 43422

Aragtirmaya katilan kadin muhasebe meslek mensuplarinin iliskisel pazarlamaya

yonelik ortalama tutum puanlarmin 3,9065, miisteri muhasebesine yonelik ortalama

tutum puanlarmin ise 3,7280 oldugu tespit edilmistir. Erkek muhasebe meslek

mensuplarinin ise iliskisel pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlarinin 3,9254,

misteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlarimin ise 3,7781 oldugu tespit

edilmistir.

T testi analiz sonucuna baktigimizda, iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi

“p” degerinin 0,05’ten biiyiik ¢iktig1 goriilmektedir (p>0,05). Bu nedenle aragtirmaya

katilan kadin ve erkek meslek mensuplarmin iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi

algilar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadigi s6ylenilebilir. Bu durumda H; hipotezi

reddedilir.

2.2.1.2. Medeni Duruma Goére Muhasebe Meslek Mensuplarmn Iliskisel

Pazarlama ve Miisteri Muhasebesi Algilarma iliskin Farkhhigmn

Olciilmesi

Ho. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisinda muhasebe meslek

mensuplarinin medeni duruma gore farklilik yoktur.

Hy. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisinda muhasebe meslek

mensuplarinin medeni duruma gore farklilik vardir.
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Tablo 20: Medeni Duruma Yonelik T Testi

Medeni Kisi Standart
Ortalama t df p
Durumunuz Sayisi Sapma
Iliskisel Evli 243 3,9373 ,34945
1,941 301 ,053
Pazarlama Bekar 60 3,8379 ,37932
Miisteri Evli 243 3,7836 ,38527
. 1,785 74,41 ,078
Muhasebesi Bekar 60 3,6514 ,54104

Arastirmaya katilan evli muhasebe meslek mensuplarinin iliskisel pazarlamaya
yonelik ortalama tutum puanlarinin 3,9373, miisteri muhasebesine yonelik ortalama
tutum puanlarmin ise 3,7836 oldugu tespit edilmistir. Bekar muhasebe meslek
mensuplarinin ise iliskisel pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlarmin 3,8379,
miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlarinin ise 3,6514 oldugu tespit

edilmistir.

T testi analiz sonucuna baktigimizda, iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi
“p” degerinin 0,05’ten biiyiik c¢iktig1 goriilmektedir (p>0,05). Bu nedenle arastirmaya
katilan evli ve bekar meslek mensuplarinin iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi
algilar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 sdylenilebilir. Bu durumda Hs hipotezi
reddedilir.

2.2.1.3. Miikelleflerinin Tacir Sinifina Géore Muhasebe Meslek Mensuplarinin
Mliskisel Pazarlama ve Miisteri Muhasebesi Algilarina Tliskin Farkhihgin

Olciilmesi

Ho. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisinda muhasebe meslek

mensuplarinin miikelleflerinin tacir sinifina gore farklilik yoktur.

H,. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisinda muhasebe meslek

mensuplarinin miikelleflerinin tacir sinifina gore farklilik vardir.
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Tablo 21: Miikelleflerin Tacir Simifina Gore T Testi

Tacir | Kisi Standart
Smifi | Sayist Ortalama Sapma t df p
Miskisel 1.Smif 197 3,9458 35431
1,877 1 1
Pazarlama | 2.Smf | 106 3,8654 35813 8 301 | ,06
Miisteri 1.Smf | 197 3,7910 41416
Muhasebesi | 2.Simf 106 3,6950 43399 1,893 | 301 | ,059

Arastirmaya katilan muhasebe meslek mensuplarindan agirlikli olarak 1.Siif
Tacir Miikellefe sahip olanlarin iliskisel pazarlamaya yonelik ortalama tutum
puanlarmin 3,9458, miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlarinin ise
3,7910 oldugu tespit edilmistir. Agirlikli olarak 2.Simf Tacir Miikellefe sahip olanlarin
ise iliskisel pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlarinin  3,8654, miisteri

muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlarinin ise 3,6950 oldugu tespit edilmistir.

T testi analiz sonucuna baktigimizda, iligskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi
“p” degerinin 0,05’ten biiyiik c¢iktig1 goriilmektedir (p>0,05). Bu nedenle arastirmaya
katilan muhasebe meslek mensuplarinin sahip olduklar1 tacir simiflart ile iligkisel
pazarlama ve miisteri muhasebesi algilar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadig

soylenilebilir. Bu durumda Hy hipotezi reddedilir.

2.2.2. Anova Testi Analiz Sonuclari
2.2.2.1.Yas Grubuna Goére Muhasebe Meslek Mensuplarimn [ligkisel
Pazarlama ve Miisteri Muhasebesi Algilarina iliskin Farklihgin

Olciilmesi

Ho. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisinda muhasebe meslek

mensuplarinin yas grubuna gore farklilik yoktur.

Hi. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisinda muhasebe meslek

mensuplarinin yas grubuna gore farklilik vardir.
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Tablo 22: Yas Grubuna Gore Ortalama Tutum Puanlari

Yag Kisi Ortalama Standart

Arligi Sayisi Sapma

Iliskisel Pazarlama 20-30 47 3,9149 , 30794
31-40 110 3,8289 ,33105

41-50 102 3,9759 41174

51 ve lizeri 44 4,0072 ,28613

Total 303 3,9176 ,35713

Miisteri Muhasebesi 20-30 a7 3,8121 ,40021
31-40 110 3,6386 43752

41-50 102 3,7500 ,40180

51 ve lizeri 44 4,0133 ,33812

Total 303 3,7574 42298

Arastirmaya katilan katilimcilardan 20-30 yas araliginda olan muhasebe meslek
mensuplarinin iligkisel pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlari 3,9149, miisteri
muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlari ise 3,8121 dir. 31-40 yas araligina sahip
muhasebe meslek mensuplarinin iligskisel pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlari
3,8289, miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlari ise 3,6386 dir. 41-50 yas
araligina sahip muhasebe meslek mensuplarinin iligkisel pazarlamaya yonelik ortalama
tutum puanlar1 3,9759, miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlart ise
3,7500 diir. 51 ve lizeri yas araliginda olan muhasebe meslek mensuplarmin iligkisel
pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlar1 4,0072, miisteri muhasebesine yonelik
ortalama tutum puanlan ise 4,0133 diir. Buna gore yas araligt 51 ve iizeri olan
muhasebe meslek mensuplarinin iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesine yonelik

daha ¢ok olumlu tutum sergiledikleri soylenebilir.

Tablo 23: Yas Grubuna Gore Anova Testi

Karelerin df Ortalama F p
Toplam1 Kare
[ligkisel Gruplar Arasi 1,566 3 ,522
Pazarlama Gruplar I¢inde 36,951 299 ,124 4,224 ,006
Total 38,5617 302
Miisteri Gruplar Arasi 4578 3 1,526
Muhasebesi Gruplar Icinde 49,454 299 ,165 9,226 ,000
Total 54,032 302
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Farkli yas gruplarina sahip muhasebe meslek mensuplarinin iligkisel pazarlama
ve miisteri muhasebesine yonelik tutumlarini 6l¢gmek amaciyla yapilan anova testi
sonucuna gore, iliskisel pazarlama “p” degeri 0,006 (p<0,05), miisteri muhasebesi “p”
degeri de 0,001(p<0,05) olarak tespit edilmistir. Bu nedenle arastirmaya katilan
katilimcilarin yasina gore iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algilarinda anlaml

bir farklilik vardir. Bu durumda H; hipotezi kabul edilmektedir.

2.2.2.2. Egitim Durumuna Goére Muhasebe Meslek Mensuplarmmn iliskisel
Pazarlama ve Miisteri Muhasebesi Algilarina iliskin Farkhigin

Olciilmesi

Ho. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisinda muhasebe meslek

mensuplarinin egitim duruma gore farklilik yoktur.

H,. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisinda muhasebe meslek

mensuplarinin egitim duruma gore farklilik vardir.

Tablo 24: Egitim Durumuna Yoénelik Ortalama Tutum Puanlar

Egitim Kisi Ortalama Standart
Durumu Sayisi Sapma
Mliskisel Lise 12 4,0303 ,30727
Pazarlama Lisans 216 3,9266 ,38225
Yiksek 62 3,8710 26069
Lisans
Doktora 13 3,8881 , 36534
Total 303 3,9176 35713
Miisteri Lise 12 4,1250 ,17944
Muhasebesi Lisans 216 3,7461 42574
Yitksek 62 3,6680 42772
Lisans
Doktora 13 4,0321 ,18800
Total 303 3,7574 42298

Aragtirmaya katilan katilimcilardan Lise mezunu olan muhasebe meslek
mensuplarinin iligkisel pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlar1 4,0303, miisteri

muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlarn ise 4,1250’dir. Lisans mezunu olan
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muhasebe meslek mensuplarinin iligskisel pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlari
3,9266, miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlar ise 3,7461°dir. Yiiksek
Lisans mezunu olan muhasebe meslek mensuplarmin iliskisel pazarlamaya yonelik
ortalama tutum puanlan 3,8710, miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlari
ise 3,6680’dir. Doktora mezunu olan muhasebe meslek mensuplarinin iliskisel
pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlar1 3,8881, miisteri muhasebesine yonelik
ortalama tutum puanlarn ise 4,0321°dir. Buna Lise mezunu olan muhasebe meslek
mensuplarinin iligkisel pazarlama ve miisteri muhasebesine yonelik daha ¢ok olumlu

tutum sergiledikleri soylenebilir.

Tablo 25: Egitim Durumuna Yonelik Anova Testi

Karelerin Ortalama
df F p
Toplami Kare
Mliskisel Gruplar Arasi 316 3 ,105
Pazarlama Gruplar
. 38,201 299 ,128 ,824 ,481
Iginde
Total 38,5617 302
Miisteri Gruplar Arasi 3,125 3 1,042
Muhasebesi | Gruplar
. 50,907 299 ,170 6,118 ,000
I¢inde
Total 54,032 302

Farkli egitim durumlarina sahip muhasebe meslek mensuplarinin iligkisel
pazarlama ve miisteri muhasebesine yonelik tutumlarin1 6lgmek amaciyla yapilan anova
testi sonucuna gore, iligkisel pazarlama “p” degeri 0,481 (p>0,05), miisteri muhasebesi
“p” degeri de 0,001(p<0,05) olarak tespit edilmistir. Bu nedenle arastirmaya katilan
katilimcilarin egitim durumuna gore iligkisel pazarlama algilarinda anlamli bir farklilik
yoktur. Miisteri muhasebesi algilarinda anlamli bir farklilik vardir. Bu durumda Hjy

hipotezi iligkisel pazarlama algis1 agisindan reddedilir. Ancak miisteri muhasebesi algisi

acgisindan kabul edilir.
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2.2.2.3. Mesleki Deneyime Goére Muhasebe Meslek Mensuplarimmn iliskisel
Pazarlama ve Miisteri Muhasebesi Algilarmna iliskin Farkhhgin

Ol¢iilmesi

Ho. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisinda muhasebe meslek

mensuplariin mesleki deneyimine gore farklilik yoktur.

Hy. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisinda muhasebe meslek

mensuplariin mesleki deneyimine gore farklilik vardir.

Tablo 26: Deneyime Yonelik Ortalama Tutum Puanlar:

Depeyi m Kisi Ortalama Standart

Stiresi Sayisi Sapma

1-5 52 3,8182 ,34966

6-10 66 3,8871 ,26675

Mliskisel 11-15 78 3,8444 ,36183
Pazarlama 16-20 54 3,8981 ,27894
21 ve iizeri 53 4,1810 ,41050

Total 303 3,9176 ,35713

1-5 52 3,6426 44199

6-10 66 3,7298 ,42944

Miisteri 11-15 78 3,7746 ,43646
Muhasebesi 16-20 54 3,7191 ,36317
21 ve tizeri 53 3,9182 ,39747

Total 303 3,7574 42298

Aragtirmaya katilan katilimcilardan 1-5 arasi1 deneyime sahip olan muhasebe
meslek mensuplarinin iliskisel pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlar 3,8182,
miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlar1 ise 3,6426’dir. 6-10 arasi
deneyime sahip muhasebe meslek mensuplarinin iliskisel pazarlamaya yonelik ortalama
tutum puanlar 3,8871, miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlart ise
3,7298°dir. 11-15 arasi deneyime sahip muhasebe meslek mensuplarinin iliskisel
pazarlamaya yoOnelik ortalama tutum puanlar1 3,8444, miisteri muhasebesine yonelik
ortalama tutum puanlar ise 3,7746’dir. 16-20 arasi deneyime sahip olan muhasebe
meslek mensuplarinin iligkisel pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlar1 3,8981,

miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlan ise 3,7191°dir. 21 ve flizeri
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deneyime sahip olan muhasebe meslek mensuplarinin iligkisel pazarlamaya yonelik
ortalama tutum puanlan 4,1810, miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlari
ise 3,9182°dir Buna gore 21 ve tlizeri deneyime sahip olan muhasebe meslek
mensuplarinin iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesine yonelik daha ¢ok olumlu

tutum sergiledikleri soylenebilir.

Tablo 27: Mesleki Deneyim Durumuna Yonelik Anova Testi

Karelerin df Ortalama r
Toplami Kare P
Gruplar 4690 A 1172
iliskisel Arast
Pazarlama c?rgplar 33,827 298 114 10,329 1,000
I¢inde
Total 38,517 302
Gruplar 2208 A -
Miisteri Arasi
I¢inde
Total 54,032 302

Farkli deneyim siirelerine sahip muhasebe meslek mensuplarimin iligkisel
pazarlama ve miisteri muhasebesine yonelik tutumlarini 6lgmek amaciyla yapilan
Anova testi sonucuna gore, iliskisel pazarlama “p” degeri 0,001 (p<0,05), miisteri
muhasebesi “p” degeri de 0,014 (p<0,05) olarak tespit edilmistir. Bu nedenle
arastirmaya katilan katilimcilarin deneyim siirelerine gore iliskisel pazarlama ve miisteri
mubhasebesi algilarinda anlaml bir farklilik vardir. Bu durumda Hs hipotezi kabul edilir.

2.2.2.4. Miisteri Faaliyet Sektoriine Gore Muhasebe Meslek Mensuplarinin
Mliskisel Pazarlama ve Miisteri Muhasebesi Algilarina Tliskin Farkhihgin

Ol¢iilmesi

Ho. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisnda muhasebe meslek

mensuplarinin miisterilerinin faaliyet sektoriine gore farklilik yoktur.

H,. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisinda muhasebe meslek

mensuplarinin miisterilerinin faaliyet sektoriine gore farklilik vardir.
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Tablo 28: Miisteri Faaliyet Sektoriine Gore Ortalama Tutum Puanlar:

Faaliyet Kisi Standart

Sektgrﬁ Say$151 Ortalama Sapma

Gida 66 3,8072 ,36651

Giyim 65 3,8608 ,36185

Tekstil 47 3,9410 ,28653

L Hizmet 72 4,0265 ,40215
Iiskisel 5

Pazarlama Ingaat 31 3,9296 ,27819

Turizm 9 4,0505 ,37028

Ulasim 9 3,9343 ,22853

Diger 4 4,0000 27273

Total 303 3,9176 ,35713

Gida 66 3,5833 ,50763

Giyim 65 3,7615 ,41087

Tekstil 47 3,7216 ,34327

Miisteri Hizmet 72 3,8148 ,37561

Muhasebesi Ingaat 31 3,9113 ,40480

Turizm 9 3,9907 ,31580

Ulasim 9 3,7963 37756

Diger 4 4,1458 ,12500

Total 303 3,7574 ,42298

Aragtirmaya katilan katilimcilardan mdsterileri agirlikli olarak Gida sektdriinde
faaliyet gosteren muhasebe meslek mensuplarinin iliskisel pazarlamaya yonelik
ortalama tutum puanlan 3,8072, miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlar
ise 3,5833°diir. Miisterileri agirlikli olarak Giyim sektoriinde faaliyet gosteren
muhasebe meslek mensuplarinin iligkisel pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlari
3,8608, miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlart ise 3,7615°dir.
Miisterileri agirlikli olarak Tekstil sektoriinde faaliyet gosteren muhasebe meslek
mensuplarinin iliskisel pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlar1 3,9410, miisteri
muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlart ise 3,7216°dir. Miisterileri agirlikli
olarak Hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren muhasebe meslek mensuplariin iliskisel
pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlar1 4,0265, miisteri muhasebesine yonelik
ortalama tutum puanlan ise 3,8148°dir. Miisterileri agirlikli olarak Insaat sektoriinde
faaliyet goOsteren muhasebe meslek mensuplarinin iliskisel pazarlamaya yonelik

ortalama tutum puanlan 3,9296, miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlari
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ise 3,9113’dir. Misterileri agirlikli olarak Turizm sektoriinde faaliyet gosteren
muhasebe meslek mensuplarinin iliskisel pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlar
4,0505, miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlar1 ise 3,9907°dir.
Miisterileri agirlikli olarak Ulasim sektoriinde faaliyet gosteren muhasebe meslek
mensuplarinin iligkisel pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlari 3,9343, miisteri
muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlart ise 3,7963°dir. Miisterileri agirlikli
olarak Diger sektorlerde faaliyet gésteren muhasebe meslek mensuplarinin iliskisel
pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlari 4,0000, miisteri muhasebesine yonelik
ortalama tutum puanlar ise 4,1458’dir. Buna gore, iliskisel pazarlamaya yonelik en ¢cok
Turizm, Hizmet ve Diger sektdr miisterilerine sahip muhasebe meslek mensuplari
olumlu tutum sergilerken, miisteri muhasebesine de en ¢ok Diger, Turizm ve Ingaat
sektor miisterilerine sahip muhasebe meslek mensuplar1 olumlu tutum sergiledigi

sOylenilebilir.

Tablo 29: Miisteri Faaliyet Sektoriine Yonelik Anova Testi

Karelerin df Ortalama F
Toplami Kare P
Gruplar
2,087 7 2
iliskisel Arasi 08 298
iskise
pazarlama | C'-P' | 36430 | 295 123 2415 | 020
I¢inde
Total 38,517 302
Gruplar
4,14 7 1
Miisteri Arasi 140 09
isteri
Muhasebesi C.”F‘p'ar 49,892 295 169 3,497 ,001
Icinde
Total 54,032 302

Farkli faaliyet sektoriinde miisterilere sahip muhasebe meslek mensuplarinin
iligkisel pazarlama ve miisteri muhasebesine yonelik tutumlarini 6lgmek amaciyla
yapilan Anova testi sonucuna gore, iliskisel pazarlama “p” degeri 0,020 (p<0,05),
miisteri muhasebesi “p” degeri de 0,001 (p<0,05) olarak tespit edilmistir. Bu nedenle
arastirmaya katilan katilimcilarin miisteri faaliyet sektorlerine gore iliskisel pazarlama
ve miisteri muhasebesi algilarinda anlamli bir farklilik vardir. Bu durumda Hg hipotezi

kabul edilir.
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2.2.2.5. Miikellefle ile iletisimde Tercih Edilen iletisim Aracmma Gére
Muhasebe Meslek Mensuplarimin iliskisel Pazarlama ve Miisteri

Muhasebesi Algilarina iliskin Farklihgin Olciilmesi

Ho. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisinda muhasebe meslek
mensuplarinin miikellefle ile iletisimde tercih edilen iletisim aracina gore farklilik

yoktur.

Hy. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisinda muhasebe meslek

mensuplarinin miikellefle ile iletisimde tercih edilen iletisim aracina gore farklilik

vardir.
Tablo 30: iletisim Tercihine Gére Ortalama Tutum Puanlar
Tletisim Kisi Standart
Araci Sayisi Ortalama Sapma
Telefonla 105 3,9121 31519
Gorlisme
Yiz Yiize 85 3,9241 35559
C Gorlisme
Migkisel
Pazarlama Watsapp ve
Benzeri 76 3,8911 ,36995
Uygulamalar
Mail 37 3,9730 44491
Total 303 3,9176 ,35713
Telefonla 105 3,7135 43730
Goriisme
Yiiz Yiize 85 3,8402 38452
Miisteri Goriisme
Muhaiebesi Watsapp ve
Benzeri 76 3,7599 ,42031
Uygulamalar
Mail 37 3,6869 ,45661
Total 303 3,7574 42298

Arastirmaya katilan katilimeilardan miisterileri ile iletisimde telefonla goriismeyi
tercih eden muhasebe meslek mensuplarinin iligkisel pazarlamaya yonelik ortalama

tutum puanlart 3,9121, miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlar1 ise
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3,7135’tiir. Yiiz yiize goriismeyi tercih eden muhasebe meslek mensuplarinin iligkisel
pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlar1 3,9241, miisteri muhasebesine yonelik
ortalama tutum puanlan ise 3,8402’dir. Watsapp ve benzeri uygulamalarla goriismeyi
tercih eden muhasebe meslek mensuplarinin iligkisel pazarlamaya yonelik ortalama
tutum puanlar1 3,8911, miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlart ise
3,7599°dur. Mail’i tercih eden muhasebe meslek mensuplarinin iliskisel pazarlamaya
yonelik ortalama tutum puanlar1 3,9730, miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum

puanlari ise 3,6869’dir.

Tablo 31: iletisim Tercihine Yonelik Anova Testi

Karelerin Ortalama
df F p
Toplami1 Kare
Gruplar
173 3 ,058
L Arasi
1liskisel
Gruplar 451 717
Pazarlama .. 38,344 299 ,128
Iginde
Total 38,517 302
Gruplar
P 969 3 323
. Arasi
Miisteri
. Gruplar 1,821 ,143
Muhasebesi . 53,063 299 177
Iginde
Total 54,032 302

Miikellefleri ile iletisimde tercih ettikleri iletisim aracina gore muhasebe meslek
mensuplarinin iligskisel pazarlama ve miisteri muhasebesine yonelik tutumlarini 6lgmek
amactyla yapilan Anova testi sonucuna gore, iliskisel pazarlama “p” degeri 0,717
(p>0,05), miisteri muhasebesi “p” degeri de 0,143 (p>0,05) olarak tespit edilmistir. Bu
nedenle arastirmaya katilan katilimcilarin miikellefleri ile iletisimde tercih ettikleri
iletisim aracina gore iligskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algilarinda anlamli bir

farklilik yoktur. Bu durumda Hg hipotezi reddedilir.
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2.2.2.6. Miikellefleri Ile Gériisme Siirelerine Goére Muhasebe Meslek
Mensuplariin Iliskisel Pazarlama ve Miisteri Muhasebesi Algilarina

Iliskin Farklihgin Olgiilmesi

Ho. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisinda muhasebe meslek

mensuplarinin miikellefleri ile goriisme siirelerine gore farklilik yoktur.

Hy. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisinda muhasebe meslek

mensuplarinin miikellefleri ile goriisme siirelerine gore farklilik vardir.

Tablo 32: Goriisme Siiresine Gore Ortalama Tutum Puanlari

Gé{iisn?e Kisi Ortalama Standart

Stiresi Sayisi Sapma

Giinliik 14 3,7500 41917

Haftalik 98 3,9703 42691

Miskisel Aylik 134 3,9542 ,28604

Pazarlama Iht1yaic1m1z 57 37823 30138
oldugunda

Total 303 3,9176 ,35713

Giinliik 14 3,6964 ,36923

Haftalik 98 3,8478 ,38885

Miisteri Aylik 134 3,7419 41759

Muhasebesi Ihtlyzimmlz 57 3.6535 47995
oldugunda

Total 303 3,7574 42298

Aragtirmaya katilan katilimcilardan miisterileri ile gilinliik gériismeyi tercih eden
muhasebe meslek mensuplarinin iligkisel pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlari
3,7500, miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlar ise 3,6964°tiir. Haftalik
goriismeyi tercih eden muhasebe meslek mensuplarinin iliskisel pazarlamaya yonelik
ortalama tutum puanlan 3,9703, miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlari
ise 3,8478’dir. Aylik goriismeyi tercih eden muhasebe meslek mensuplarinin iligkisel
pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlart 3,9542, miisteri muhasebesine yonelik
ortalama tutum puanlar1 ise 3,7419’dur. Ihtiya¢ duydugunda goriismeyi tercih eden
muhasebe meslek mensuplarinin iliskisel pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlari
3,7823, miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlan ise 3,6535’dir. Buna

gore, miisterileri ile haftalik goriismeyi tercih eden muhasebe meslek mensuplarinin
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iligkisel pazarlama ve miisteri muhasebesine daha ¢ok olumlu tutum sergiledikleri

sOylenilebilir.
Tablo 33: Goriisme Siiresine Yonelik Anova Testi
Karelerin Ortalama )
Toplami f Kare F Sig.
Gruplar 1,889 3 630
liskisel | —orast
Pazarlama GrUpIar 36,628 209 ’123 5,139 ,002
I¢inde
Total 38,5617 302
Gruplar
Miisteri Arasi 1,500 3 500
usteri
Muhasebesi Gruplar 52,532 299 176 2,846 ,038
Icinde
Total 54,032 302

Miikellefleri ile goriisme siiresine gére muhasebe meslek mensuplarinin iligkisel
pazarlama ve miisteri muhasebesine yonelik tutumlarini 6lgmek amaciyla yapilan

€ L2

Anova testi sonucuna gore, iliskisel pazarlama “p” degeri 0,002 (p<0,05), miisteri
muhasebesi “p” degeri de 0,038 (p<0,05) olarak tespit edilmistir. Bu nedenle
aragtirmaya katilan katilimcilarin miikellefleri ile goriisme stirelerine gore iliskisel
pazarlama ve miisteri muhasebesi algilarinda anlamli bir farklilik vardir. Bu durumda
Hg hipotezi kabul edilir.
2.2.2.7. istihdam Edilen Calisan Sayisma Goére Muhasebe Meslek
Mensuplarinin Iliskisel Pazarlama ve Miisteri Muhasebesi Algilarina

Iliskin Farklihgin Ol¢iilmesi

Ho. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisinda muhasebe meslek

mensuplarmin istihdam ettikleri ¢alisan sayisina gore farklilik yoktur.

H,. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisinda muhasebe meslek

mensuplarinin istihdam ettikleri ¢alisan sayisina gore farklilik vardir.
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Tablo 34: Istihdam Edilen Cahsan Sayisina Gore Ortalama Tutum Puanlari

alisan Kisi Standart

Csa}jSl Say$151 Ortalama Sapma

1-3 162 3,9178 39864

46 78 3,8392 31412

fliskisel 7-10 47 4,0097 25764

Pazarlama 10ve 16 4,0284 28356
uzeri

Total 303 3,9176 35713

1-3 162 3,6759 44272

4-6 78 3,7810 32292

Miisteri 7-10 47 3,8635 45658

Muhasebesi 10ve 16 4,1563 21054
uzeri

Total 303 3,7574 42298

Aragtirmaya katilan katilimcilardan calisan sayis1 1-3 arasinda olan muhasebe
meslek mensuplariin iligkisel pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlart 3,9178,
miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlari ise 3,6759’dur. Calisan sayis1 4-
6 arasi olan muhasebe meslek mensuplarinin iliskisel pazarlamaya yonelik ortalama
tutum puanlart 3,8392, miisteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlar1 ise
3,7810°dur. Calisan sayist 7-10 arasi olan muhasebe meslek mensuplarinin iliskisel
pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlart 4,0097, miisteri muhasebesine yonelik
ortalama tutum puanlart ise 3,8635°dir. Calisan sayisi 10 ve iizeri olan muhasebe
meslek mensuplariin iligkisel pazarlamaya yonelik ortalama tutum puanlar1 4,0284,
misteri muhasebesine yonelik ortalama tutum puanlari ise 4,1563’tliir. Buna gore,
calisan sayist 10 ve {izeri olan muhasebe meslek mensuplarinin iligkisel pazarlama ve

miisteri muhasebesine daha ¢cok olumlu tutum sergiledikleri sdylenilebilir.
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Tablo 35: Istihdam Edilen Cahsan Sayisina Yonelik Anova Testi

Karelerin df Ortalama F
Toplami Kare P
Gruplar 1075 3 258
iliskisel Arast
Pazarlama Gruplar 37,442 299 125 2’861 ,037
Icinde
Total 38,517 302
Gruplar
Miisteri Arasi 4,193 3 1,398
uster1
Muhasebesi Qruplar 49,839 299 167 8,385 ,000
I¢inde
Total 54,032 302

Istihdam edilen calisan sayisina gdre muhasebe meslek mensuplarinin iliskisel
pazarlama ve miisteri muhasebesine yonelik tutumlarini 6lgmek amaciyla yapilan
Anova testi sonucuna gore, iliskisel pazarlama “p” degeri 0,037 (p<0,05), miisteri
muhasebesi “p” degeri de 0,001 (p<0,05) olarak tespit edilmistir. Bu nedenle
aragtirmaya katilan katilimcilarin istihndam ettikleri calisan sayisina gore iliskisel
pazarlama ve miisteri muhasebesi algilarinda anlamli bir farklilik vardir. Bu durumda

Hio hipotezi kabul edilir.

2.2.3. Korelasyon Analizi Sonuglari

Bu boliimde yapilan arastirma ile ilgili korelasyon analiz sonuglarina yer

verilecektir.

2.2.3.1. Iliskisel Pazarlama ve Miisteri Muhasebesi Arasindaki iliskinin

Olgiilmesi
Ho. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi arasinda iliski yoktur.

H,. Iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi arasinda iliski vardir.
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Tablo 36: iliskisel Pazarlama ve Miisteri Muhasebesi Arasindaki Iliskinin

Olciilmesine Yonelik Korelasyon Analizi

9 Mliskisel Miisteri
Deger .
Pazarlama Muhasebesi
fliskisel r 1 559"
Pazarlama p ,000
N 303 303
Miisteri r ,559** 1
Muhasebesi p ,000
N 303 303

Tablo 36°da yapilan pearson korelasyon analizine gore iliskisel pazarlama ile
miisteri muhasebesi arasinda orta diizeyde ve pozitif yonde ( r=,559) anlaml1 ( p<0,05)
bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu nedenle muhasebe meslek mensuplarinin iliskisel

pazarlamaya olan tercih algis1 arttikca, miisteri muhasebesi algis1 da artmaktadir. Bu

durumda Hy; hipotezi kabul edilir.

2.2.3.2. Miisteri Verileri Olusturma Ile Miisteri Muhasebesi Arasmdaki

Iliskinin Ol¢iilmesi

Ho. Miisteri verilerinin olusturulmasi ile miisteri muhasebesi arasinda bir iligki

yoktur.

Hi. Miisteri verilerinin olusturulmasi ile miisteri muhasebesi arasinda bir iligki

vardir.
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Tablo 37: Miisteri Verileri Olusturma fle Miisteri Muhasebesi Arasindaki

Iliskinin Ol¢iilmesine Yonelik Korelasyon Analizi

Miisterimin istek ve . .
ihtiyaglarini iceren veri Musteri
y Muhasebesi
tabanlar1 olugtururum
Miisterimin istek ve r 1 ,422**
ithtiyaclarini iceren p ,000
veri tabanl
N N 303 303
olustururum
Miisteri r 4227 1
Muhasebesi p ,000
N 303 303

Tablo 37°de yapilan pearson korelasyon analizine kore miisteri verilerinin
olusturulmasi ile miisteri muhasebesi arasinda orta diizeyde ve pozitif yonde ( r=,442)
anlamli (p<0,05) bir iliski oldugu gorilmektedir. Bu nedenle muhasebe meslek
mensuplarinin miisterileri ile ilgili veri tabani olusturma tercih algis1 arttik¢a, miisteri

mubhasebesi algisi da artmaktadir. Bu durumda Hj, hipotezi kabul edilir.

2.2.4. Regresyon Analizi Sonuclar:

2.2.4.1 1liskisel Pazarlamanin Miisteri Muhasebesi Uzerine Etkisinin Ol¢iilmesi
Ho. iliskisel pazarlamanin miisteri muhasebesi iizerinde etkisi yoktur.
H;. Iliskisel pazarlamanin miisteri muhasebesi iizerinde etkisi vardir.

Tablo 38: iliskisel Pazarlamanin Miisteri Muhasebesini Yordamasina fliskin
Regresyon Analizi

Standart 5
B t P R R F
Hata ® P
1,164 223 299 | 5228 | ,00 | ,559 312 136,721 | ,001
Bagimsiz Miskisel Bagimlh Miisteri
Degisken Pazarlama Degisken Muhasebesi

Yapilan Regresyon analizi sonucunda Tablo 38’deki verilere baktigimizda

iligkisel pazarlama algisinin miisteri muhasebesi algisini etkiledigi modelin anlaml
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oldugu (p<0,05) tespit edilmistir. Iliskinin yordanmasma yonelik yapilan regresyon
analiz sonuclarina gore; iliskisel pazarlama algisinin miisteri muhasebesi algisini pozitif
yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Modelin agiklama giicii olarak
ifade edilen R? degeri 0,312 olarak hesaplanmistir (R=0,559; R?=,194; p<0,05). Bu
deger miisteri muhasebesi algis1 degiskenin %31,2’sini modeldeki bagimsiz degisken
olan iligkisel pazarlama tarafindan agiklandigin1 gostermektedir. Regresyon modeline
dahil edilen bagimsiz degiskenin beta katsayisi f=0,559 dur. Buna gore (p<0,05)
muhasebe meslek mensuplarinda iliskisel pazarlama algisinin miisteri muhasebesi algisi

tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu ifade edilebilir.
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SONUC

Amansiz bir rekabet ortaminin yasandigi giinlimiizde isletmelerin tiiketicileri
miisteriye doniistirmeleri ve miisterilerini isletmeye sadik birer miisteri haline
getirmeleri biiyilkk 6nem arz etmektedir. Bunu gergeklestirmek miisteriyle dogru bir
iletisim kanali olusturmakla miimkiindiir. Bu iletisim kanali da dogru pazarlama
stratejilerinin hayata gegirilmesi ile miimkiin olmaktadir. Iste iliskisel pazarlamada tam
bu noktada isletmelerin bu ihtiyacina cevap verecek yontem ve metotlarla karsimiza

¢ikmaktadir.

Iliskisel pazarlama, miisteri talep ve arzularini Onemseyerek ona isletme
agisindan degerli oldugunu hissettirmeyi amaglayan bir pazarlama stratejisidir. iliskisel
pazarlama, sadece iiriin satmayir degil lriin sattiktan sonra da miisteri problem ve
sikdyetlerine ¢oziim iiretmeyi dnemseyen bir anlayistir. Iliskisel pazarlama, isletme ile
miisteri arasinda deger olusturmayi amaglar. Miisteri isletmenin en 6nemli degerlerinin

basinda gelen unsur olarak kabul edilir.

Iliskisel pazarlama ile isletme her bir miisterisini yakindan tanima; onunla ilgili
ayrintili bilgiye sahip olma imkanina kavusur. Buda isletmenin her bir miisterisine
yonelik etkili pazarlama faaliyetleri yiirlitmesini miimkiin kilar. Miisterisinin istek ve
arzularini, isletme acisindan olumlu ve olumsuz yonlerini bilen igletmeler, elde ettikleri
bilgiler dogrultusunda miisteriye 6zel pazarlama galismalari yapabilirler. Isletmeler,
ekonomik anlamda var olmalarini ve piyasada yer edinebilmelerini miisterilerine
bor¢ludurlar. Etkili bir miisteri portfoyli olusturan isletmeler karlilik hedeflerine ¢ok
daha hizli ulasabilirler.

Isletmeler acisindan miisteri onemli bir varlik unsuru olarak degerlendirilse de
aslinda bundan daha Onemlisi miisteriler icerisinde isletmeye fayda saglayan
miisterilerle, isletmeye ylik getiren miisterilerin birbirinden ayiklanmasidir. Bu anlayista
karsimiza miisteri muhasebesi kavramii ¢ikarmaktadir. Isletmeler, bir miisteri veya
miisteri gurubundan elde edilen kazanci ve o miisteri ya da miisteri guruplarina hizmet
etmek icin katlanilan maliyetleri dogru tespit etmeleri gerekir. Maliyeti kazancindan

fazla olan miisterilere zaman ve sermaye harcamak yerine, isletmeye kazanci daha fazla
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olan miisterilerle iliskilerini gelistirme yoluna gitmeleri isletmeler agisindan daha dogru

bir anlayis olarak degerlendirilebilir.

Bu ¢alismada iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebe algis1 hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren SMMM {izerinde yapilan bir calismayla ol¢iilmeye calisilmistir.
lliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi arasindaki iliski ile iliskisel pazarlamanin

miisteri muhasebesi tizerine etkisi aragtirilmistir.

Yapilan arastirmadan ¢ikan sonuglara gore arastirmaya katilan kadin ve erkek
meslek mensuplarinin iligkisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algilar1 arasinda
anlamli bir farklilik olmadigi goriilmiistir. SMMM’lerin cinsiyetlerinin iligkisel

pazarlama ve miisteri muhasebesi algisi izerinde bir etkisi yoktur.

Muhasebe meslek mensuplarinin sahip olduklart tacir smiflar ile iligkisel
pazarlama ve miisteri muhasebesi algilar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadigi
sOylenilebilir. SMMM’lerin birinci sinif veya ikinci siif tacirlerle c¢alismalarinin
onlarin iligskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algilari iizerinde anlamli bir etkisi

yoktur.

SMMM’lerin egitim durumlarindaki farkliligin iliskisel pazarlama algisi
tizerinde etkisi yokken miisteri muhasebesi lizerinde etkisinin oldugu goriilmiistiir.
Egitim durumu yiikseldik¢e iligkisel pazarlama algisi, miisteri muhasebesi algisindan

daha az olumlu yonde etkilenmektedir.

Deneyim siirelerine gore iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algilarinda
anlaml bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Muhasebe meslek mensuplarinin deneyimleri
arttikca 1iliskisel pazarlama ve misteri muhasebesi algilar1 da olumlu ydnde

etkilenmektedir.

SMMM’lerin miisteri faaliyet sektorlerine gore iliskisel pazarlama ve miisteri
muhasebesi algilarinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna gore, iligkisel
pazarlamaya yonelik en ¢ok turizm, hizmet ve diger (gida, giyim, tekstil, hizmet, insaat,
turizm ve ulasim sektorlerinin diginda kalanlar) sektoér miisterilerine sahip muhasebe

meslek mensuplar1 olumlu tutum sergilerken, miisteri muhasebesine de en ¢ok diger,
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turizm ve ingaat sektér miisterilerine sahip muhasebe meslek mensuplarinin olumlu

tutum sergiledigi soylenilebilir.

SMMM’lerin miikellefleri ile goriigme siirelerine gore iliskisel pazarlama ve
miisteri muhasebesi algilarinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Buna gore,
misterileri ile haftalik gorlismeyi tercih eden muhasebe meslek mensuplarinin iligkisel

pazarlama ve miisteri muhasebesine daha ¢ok olumlu tutum sergiledikleri sdylenilebilir.

SMMM’lerin istihdam ettikleri calisan sayisina gore iliskisel pazarlama ve
miisteri muhasebesi algilarinda anlamli bir farklilik vardir. Calisan sayis1 10 ve iizeri
olan muhasebe meslek mensuplarinin iliskisel pazarlama ve miisteri muhasebesine daha
cok olumlu tutum sergiledikleri sdylenilebilir. Istihdam edilen ¢alisan sayisinin
artmasinin iligkisel pazarlama ve miisteri muhasebesi algisint da olumlu yonde

etkiledigi ifade edilebilir.

Iliskisel pazarlama ile miisteri muhasebesi arasinda orta diizeyde pozitif yonde
bir iligki vardir. Muhasebe meslek mensuplarinin iligkisel pazarlamaya olan tercih algisi
arttikca miisteri muhasebesi algist da artmaktadir. Diger taraftan miisteri verilerinin
olusturulmasi ile miisteri muhasebesi arasinda orta diizeyde ve pozitif yonde anlamli bir
iliski vardir. Muhasebe meslek mensuplarinin miisterileri ile ilgili veri tabani olusturma

tercih algisi arttikca, miisteri muhasebesi algis1 da artmaktadir.

Iliskisel pazarlama algisinin miisteri muhasebesi algisi iizerinde pozitif yonde ve
anlamli bir etkisi vardir. Muhasebe meslek mensuplarinin iligkisel pazarlama
uygulamalarinin miisteri muhasebesi yapma kabiliyetlerini de olumlu yonde etkiledigi

sonucu elde edilmistir.

Iliskisel pazarlama stratejisi ile miisterilerle etkili ve degere dayali bir iligki
kurulup, miisteri muhasebesi ile de bu miisterilerin karhlik performansi 6lgiilebilir.
Karlilik performansi yiliksek olan miisterilerle iliskisel pazarlama metotlar ile iligkiler

derinlestirilerek bu miisterilerin memnuniyeti ve isletmeye sadakati artirilabilir.

Iliskisel pazarlama ile her bir miisteriye bir portfolyo dosyasi olusturularak,

miisteri muhasebesi ile de bu dosyada ki bilgilerden hareketle miisterilerin isletmeye
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katkilar1 ve isletmenin miisteri talep ve isteklerini karsilama performans ve maliyeti

Olgiilebilir.

SMMM’ler iligkisel pazarlamayla miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini
saglayip, miisteri muhasebesi ile de her bir miisterinin isletmeye sundugu katkiy1 ve
isletmenin miisteri i¢in katlandig1 maliyeti hesaplayabilirler. Boylece kendilerine katma
deger olusturan miisterilerle yollarina devam ederken kendilerine fazladan maliyet

olusturan miisterilerle yollarin1 ayirma fikrini benimseyebilirler.
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EK-1
Anket Formu
Degerli Katilimet,

Bu anket calismasi, Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Muhasebe Ve
Denetim Boliimiinde Abdullah Ertugrul’ un Yiiksek Lisans Tezi Kapsaminda, Iliskisel
Pazarlamanin Miisteri Muhasebesine Etkisinin ve Aralarindaki iliskinin SMMM meslek
mensuplar iizerinde Incelenmesi amaciyla hazirlanmistir. Calisma bilimsel amagli olup amacina
ulagsmasi vereceginiz bilgilerin dogruluguna baghdir. Sorulara cevap vermede gosterdiginiz
sabir ve samimiyet i¢in tesekkiir ederiz.

BiRiNCi BOLUM
KATILIMCILAR iLE iLGILi GENEL SORULAR

1- Cinsiyetiniz?
Cinsiyetiniz Kadin Erkek
2- Yas Gurubunuz? 20-30 31-40
41-50 51 ve lizeri
3- Medeni Durumunuz? Evli Bekar
4-  Egitim Durumunuz? Lise Lisans
Yiiksek Lisans Doktora
5- Mesleki Deneyiminiz? 1-5 6-10 11-15
(Meslekte ¢aligma siiresi) | 16-20 21 ve iizeri
6- Misterileriniz  en  ¢ok . : :
H
hangi sektorlerde faaliyet Gida Glyim Tekstl lzmet
gostermektedir? Insaat Turizm Ulasim Diger
7- Miisterilerinizin tacir sinifi
agirlikli olarak nedir? 1.Simuf 2.8mf
8- Miisterilerinizin sirket tiirii | Anonim Limited
agirlikl olarak nedir? Kolektif Komandit
9- Miikelleflerinizle Telefonla Yiiz Yiize
iletisimde en ¢ok hangi | Goriisme Goriisme
iletisim  aracim  tercih :
etmektesiniz? Watsapp Mail
10- Miisterilerinizle ne siklikta o
yiiz yiize goriisme Giinlik Haftalik
gerceklestirmektesiniz? Thtiyacimiz
Aylik Oldugunda
11- Is yerinize ¢aligan alirken Egitim - Fiziki
en ¢ok hangi hususu g6z | Dyrumu Deneyimi Goriiniisi
ontinde bulundurursunuz? [\ roielleflerle ]
R Istedigi
Ietisim Ucret Tutari
Uslubu
12-is  yerinizde istihdam | 1-3 4-6
edilen galisan say1s1? 7-10 10 ve iizeri
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iKiNCI BOLUM S| & : : | 26
ILISKISEL PAZARLAMA STRATEJISI = e Z = =
OLCUM ARACI = = 3 G N
13- Mdsteriyi tatmin etme ve miisteriyi
isletmeye baglama noktasinda nasil bir
pazarlama stratejisi uygulamam gerektigini @ ) ©) “) ®)
biliyorum.
14- Misterilerle iliskide karsilikli giivene dayali
bir iletisimin kurulmasi iligkinin baglangict 1) (2) 3) 4) (5)
ve devaminda en 6nemli unsurdur.
15- Kendimi miisterimin yerine koyarak, duygu
ve diisiinceleri anlamaya caligirim. @ 2) @) () ©)
16- Miisterimin bana ters diisen duygu ve
diisiincelerini yargilamaktan kaginirim. @) 2) ) () ()
17- Misterime yonelik elestirilerimi kargimda ki
kisiyi incitmeden iletirim (1) 2) (3) “) ()
18- Miisterimle ayni goriisii paylasmasam bile
fikrine saygi duyarim @) 2) ©) ) ()
19- Misterilerimin anlatmak istediklerini
anlamak i¢in yeterince zaman ayiririm. (1) 2) (3) ) ()
20- Insanlarin  birbirlerine olan giivenlerini
kaybetmesindense  para  kaybetmelerini (D) (2) 3) (4) (5)
tercih ederim.
21- Sozlesme her ne kadar taraflar arasinda Ki
hak ve yikiimliiliikleri ifade eden yazili bir
metin olsa da iligki de Onemli olan sey
taraflarm  verdikleri ~ s6zde  durarak @) 2) @) () ®)
sozlesmeden dogan yiikiimlilikleri yerine
getirmesidir
22- Misterilerimin ~ 6zel  giinlerine  iliskin
tarihleri bilirim, @) ) ) “) ®)
23- Miisterimin istek ve ihtiyaglarini igeren veri
tabanlar1 olustururum. @ 2) ©) () ()
24- Misterimin kendisini 6zel ve degerli
hissedebilecegi 06zel hizmet sunabilecek (D) (2) 3) (4) (5)
stirecler olustururum.
25- Bir igletme i¢in en giizel reklam, memnun
olmus miisterinin  isletme ile  ilgili
bagkalarina ifade ettigi olumlu @ ) ©) () )
diisiinceleridir.
26- Isletme ile miisteri arasmda olusan
anlasmazliklarin azaltilmasinda ve ¢oziime
kavusturulmasinda, giiven saglayan iletisim (1) 2) ) “) )
¢ok 6nemli bir bilesendir.
27- Isletme ile miisteri arasidaki
anlasmazliklarin  ¢6ziimiinde zamaninda (8] 2 3 4 5)
yapilan iletisim ¢ok dnemli bir bilesendir.
28- Miisterilerimin bana ilettikleri bilgilerde iyi
niyetli olduklarina ve dogru sdylediklerine
AT, 1) ) 3) (4) ®)
29- Isletme amaglar1 ile miisteri istek ve
; N ; (2) ) 3) ) (5)

arzularinin biitiinlegmesi ve uyum saglamast
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gerektigi diigiincesine inantyorum.

30- Isletmeler; pazarlama, satis ve karhlik ile
ilgili ~ stratejilerini  miisteri  beklentileri
iizerine kurmalar1 gerekmektedir.

@)

)

@)

(4)

®)

31- Isletmeler ¢alisanlarina miisteri taleplerini
kargilama iizerine egitim vererek ve bu
alanda yetkilendirerek hem ¢aliganlariin
hem de miisterilerinin isletmeye olan
baglilik duygularin artirabilirler.

)

)

©)

(4)

®)

32- Miisterisi ile empati kavramimi prensip
haline déniistiiren igletmeler ortaya ¢ikma
ihtimali olan iligkisel c¢atigmalar1 en az
diizeye indirerek iletisimi etkili hale
getirebilirler.

)

2

®)

(4)

(®)

33- Isletme ve miisteri arasindaki iliski karsilikli
cikar iliskisine dayanan Dbir siirectir.
Taraflarin menfaatleri korundugu siirece
iligki devam eder.

o))

()

©)

(4)

®)

34- Isletme ile miisteri arasinda ¢ikan
anlagmazlik ve ¢atisma durumlari misteriyle
daha uzun stireli iligkiler kurma noktasinda
firsata doniistiiriilebilir.

M)

)

®)

(4)

(®)

UCUNCU BOLUM
MUSTERI MUHASEBESI OLCUM
ARACI

Kesinlikle

Katilmiyoru

Katilmiyoru

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiltiyorum

35- Miisteri yasam boyu degeri hakkinda
bilgim var

a

~

—~
N
~

@)

(4)

G

~

36- Isletmenin bir miisteri veya miisteri
grubu i¢in katlandig1 maliyetler
karsiliginda belirli bir zaman dilimi
icerisinde bekledigi faydanin analiz
edilebilirligi hakkinda bilgim ve
uygulamalarim var.

o))

2

@)

(4)

®)

37- Miisteri kérhlik analizi yaparim.

@)

O]

(©)

(4)

®)

38- Bir miisteriyle kurulacak iligkinin
isletmeye saglayacagi fayda ile
isletmenin katlanacagi maliyetleri
hesaplarim

o))

O]

@)

(4)

®)

39- Her bir miisteriye ayrilan zamani
miisteri maliyetini hesaplamada dikkate
alirim.

)

)

®)

(4)

®)

40- Ekonomik, teknolojik, sosyal, siyasal
(vasal diizenlemeler) alanlardaki
gelismelerin isletme iizerindeki finansal
agidan etkilerini analiz ederim

)

2

®)

(4)

®)

41- Rakiplerimin maliyet yapilar1 ile ilgili
bilgi toplayarak analiz yaparim

o))

2

©)

(4)

®)

42- Miisterimden elde ettigim nakit girisleri
ile onlara sundugum hizmetin nakit

)

O]

@)

(4)

®)
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cikislarinin bugiinkii degerini
hesaplarim.

43- Yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti
var olan miisteriyi elde tutmaktan daha (1) (2) (3) (4) (%)
fazladir.

44- Misterilerin isletmeye olan uzakliklarini
dikkate alarak maliyet hesaplarim

) 2 ©) (4) ®)

45- Isletmenin genel karliligin1 sadece
miisterilere yapilan mal ya da hizmetin
satis hacmi degil, miisteriler igin (€3] 2 3) (4) (5)
katlanilan fedakarliklarin maliyetleri de
biiyiik 6lgiide etkilemektedir.

46- Isletmeyi olusturan i¢ ve dis cevre
unsurlar1 ve bu unsurlarin igletmenin
karlilik diizeyi iizerine etkisi hakkinda
bilgim var.

M) ) ®) (4) (5)

KATKILARINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ.

94




KAYNAKCA

ABEZA Gashaw; O'Reilly Norm; FINCH David; v.d "The Role Of Social
Medialn The Co-Creation Of Value In Relationship Marketing: A Multi-Domain
Study". Journal of Strategic Marketing, C.28, S.6 , (2018), s.1-22.

AL ABDULRAZAK Rula, GBADAMOSI Ayantunji "Trust, Religiosity, And
Relationship Marketing: A Conceptual Overview of Consumer Brand Loyalty". Society
and Business Review, C.12, S.3, (2017), s. 320-339.

ANDERSON Erin, WEITZ Barton. “Determinants of continuity in conventional
industrialchannels dyads”. Marketing Science, C.8, S.4, (1989) , s.310-323.

ANDERSON Jc., NARUS Ja., "A model of distributor firm and working".
Journal of Marketing, C .54, S.1, (1990), s.42-58.

ARGAN Metin, Perakendecilikte Miisteri iliskileri Yonetimi. (Y. ODABASI,
Dii.) Eskisehir: Anadolu Universitesi, A¢ikdgretim Fakiiltesi Yayini, (2013), s.5

ARIKBOGA Sebnem, Stratejik Yonetim, Istanbul, Istanbul Universitesi Acik ve
Uzaktan Egitim Fakiiltesi Yayini, (2010), s.48.

ATAGAN Giilsah , "Misteri Karlihigimin Hesaplanmasinda Misteri Karlilik
Matrisi”, Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C.11, S. 1, (2013) , s.250-
268.

BAKIRTAS Hiilya, Miisteri Iligkileri Yonetimi, Eskisehir, Anadolu Universitesi
Acikdgretim Fakiiltesi Yayinlari , (2013), s.65-66.

BALLANTYNE David , "Marketing at the Crossroads”, Asia-Australia
Marketing Journal, C.2, S.1, (1994), s.1-7.

BARUTCUGIL ismet, Miisteri Iliskileri ve Satis Yonetimi, Istanbul: Kariyer
Yayincilik, (2009), s.11-12

BAYUK M.Nedim, “Global Cagda Miisteri ve Pazarlama Anlayis1”, Pazarlama
Diinyas1 Dergisi, C.19, S.5, (2005), ss.30-35.

BELL Chip R., BELL Bilijack R., Magnetic Service (Manyetik Servis Miisteri
Sadakati Yaratmanin Swrlary), Fatma Duman, Elips Yayinlari, Ankara, (2004),

BENDLE Neil, WANG Xin, “Marketing accounts”,International Journal of
Research in Marketing, C.34, S.3, (2017), ss.604-621.

BENOUAKRIM Hind, KANDOUSSI Fatima El, “Relationship Marketing:
Literature Review”, International Journal of Science and Research, C.2, S.10, (2013),
5.148-152.

BERRY Leonard L., “Relationship Marketing of Services Perspectives from
1983 and 20007, Journal of Relationship Marketing, C.1, S.1, (2002), s.59-77.

BERRY Thomas H., Managing The Total Quality Transformation, New
York :Mc-Graw Hill Inc, (1990).

95



BLOCHER Edward, STOUT David, JURAS Paul, COKINS Gary, Cost
Managament: A Strategic Emphasis, Boston: McGraw-Hill/Irwin, (2012).

BUTTLE Francis, Costomer Relationship Management Concepts and
Technologies. Oxford: Elsevier Ltd. , (2009).

BUTTLE Francis Arthur, MAKLAN Stan, Customer Relationship Managament
Concepts and Technologies, New York: Oxon:Routledge, (2015).

CAMPBELL Alexandra J., "Creating customer knowledge competence:
Managing customerrelationship management programs strategically”, Elsevier Science
Inc and Industrial Marketing Management, C.32, (2003), s.375-383.

CAMPELL Harry, BROWN, Richard, Benefit-Cost Analysis: Financial and
Economic Appraisal Using Spreadsheets, Cambridge: Cambridge University Press, C.1,
(2003).

COOPER Robin, KAPLAN Robert S. “Profit priorities from activity-based
costing”, Harvard Business Review, C.69, S.3, (1991), s.130-135.

CALHAN Harun, CAKICI A. Celil, KARAMUSTAFA Kurtulus , "Misteri
Degeri, Miisteri Sermayesi ve Otel Performans: ilisikisi Uzerine Kavramsal Bir

Degerlendirme". Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, C.33, S§.2,
Kayseri, (2012), s.95-97.

CALIK Metin, “Kisa Gida Tedarik Zincirinde Miisteri Muhasebesi”,
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Kiitahya:Dumlupmar Universitesi
Yayinlari, S.61, Kiitahya, (2019), s.195-207.

DAY George S. "The Capabilities of Market-Driven Organizations”, Journal of
Marketing, Londra: Sage Publications Inc., C.58, S.4, (1994), s.37-52.

DEMIR Volkan, GOKCEN H.Burak , “Stratejik Y&netim Muhasebesi Ve Vergi
Planlamas: iliskisi: Vergi Planlamasina Dayali Maliyetleme”. Muhasebe ve Denetime
Bakig, Ankara:Tiirmob Yayinlari, C.13, S.41, (2014), s.17-32.

DICK Alan S., BASU Kunal, “Customer Loyalty: Toward and Integrated
Conceptual Framework”, Journal of Academy of Marketing Science, C.22, (1994), s.99-
113.

DUMAN Haluk, Stratejik Yonetim Aract Olarak Miisteri Muhasebesi, Ankara:
Nobel Yayincilik, (2012), s.114.

DUMAN Haluk, YUCENURSEN Mehmet, APAK Ibrahim,” Pazarlama,
Muhasebe ve Rekabet Avantaji: Miisteri Muhasebesi - Kavramsal Bir Degerlendirme”,
Uluslararast Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, C.8, S.2, (2016), s.51-65

DUMANOGLU Sezai, Miisteri Karlilik Analizi, Istanbul: Tirkmen Kitabevi,
(2005).

EGAN John, "Relationhip Marketing: Exploring Relational Strategies in
Marketing"”. Prentice Hall, Harlow: Pearson Education Limited, S.4, (2011), s.259-261.

96



EKERGIL Vedat, Muhasebe de Pazarlama Maliyetleri ve Miisteri Kdarlilik
Analizi, Ankara:Detay Yaymcilik, (2017), s.111.

EPSTEIN Marc J., YUTHAS Kristi, Managament  Accounting
Guideline:Managing Customer Value, Canada: The Society of Management
Accountants of Canada the American Institute of Certified Public Accountants and The
Chartered Institute of Management Accountants, (2007), s.18.

ERGIN Hiiseyin, ELMACI Orhan, “Maliyet ve Yonetim Muhasebesinde Yani
Acilimlar:Stratejik Yonetim Muhasebesi”. Dumlupunar Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, S.3, Kiitahya, (1999), s.17-50.

. EROGLU Ergﬁn, “Miisteri Memnuniyeti Ol¢iim Modeli”, Istanbul Universitesi
Isletme Fakiiltesi Isletme Dergisi,C.34, S.1, Istanbul, (2005), 5.7-25.

EVANS Joel R., LASKIN Richard L., "The relationship marketing process: A
conceptualization and application”, Industrial Marketing Management, C.23, S.5,
Elsevier, (1994), 5.439-452.

GEORGE M., MALLERY M., SPSS for Windows Step by Step: A Simple Guide and
Reference, 17.0 update, (10a ed. Boston:Pearson , (2010).

GRONROOS Christian, “From Marketing Mix to Relationship Marketing”,
Management Decision, C.32, S.2, MCB University Press Limited, (1994), s.4-20.

GRONROOS Christian, "Relationship Marketing: Challenges for the
Organization”, Journal of Business Resarch, C.46, S.3, (1999), 5.327-335.

GUMMESSON Evert, "Making Relationship Marketing Operational”,
International Journal of Service Industry Management, C.5, S.5, MCB UP Limited,
(1994), s.5-20.

GUMUS Cemal, Miisteri Memnuniyeti ve Miisteriyi Elde Tutmanin Miisteri
Sadakatine Etkisi. (Yiiksek Lisans Tezi), Afyonkarahisar: Afyon Kocatepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, (2014).

HALL Douglas T., SCHNEIDER Benjamin, NYGREN Harold T., "Personal
factors in organizational identification”. Administrative Science Quarterly, C.15, S.2,
(1970), s.176-190.

HARWOOD Tracy, BRODREICK Anne, GARRY Tony, Relationship
Marketing Perspectives, Dimensions and Contexts, New York: McGraw-Hill Education,
(2008).

HAWES Jon M., RICH Anne K., & WIDMIER, Scott M., "Assessing the
Development of the Sales Profession”, Journal of Personal Selling & Sales
Management, C.24, S.1, (2004), s.27-37.

HAYES Bob E., What is Customer Loyalty? A Customer Loyalty Measurement
Framework, Quality Progress, (2008), s.21-26.

97



HORNGREN Charles T., FOSTER George, DATAR Srikant M., RAJAN
Madhav V., ITTNER Christopher, Cost Accointing A Managerial Emphasis, USA:
Prentice Hall International, (2000).

HOLM Morten, KUMAR V., PLENBORG Thomas, “An investigation of
Customer Accounting systems as a source of sustainable competitive advantage “,
Advances in Accounting, incorporating Advances in International Accounting, C.32,

(2016), 5.18-30.

HUBER Frank, HERRMANN Andreas, MORGAN Robert E., "Gaining
competitive advantage through customer value oriented management”, Journal of
Consumer Marketing, C.18, S.1, (2001), s.41-53.

IVANAUSKIENE Neringa, AURUSKEVICIENE Vilte, SKUDIENE Vida,
NEDZINSKAS Sarunas, "Customer perceptions of value: Case of retail banking"
Organizations and Markets in Emerging Econonies, C.3, S.1(5), (2012), s.75-88.

JAP Sandy D., GANESAN Shankar, "Control mechanisms and the relationship
life cycle: Implications for safeguarding specific investments and developing
commitment”, Journal of Marketing Research, C.37, S.2, (2000), 5.227-245.

KANG Bohyeon, OH Sejo, SIVADAS Eugene, "Beyond Relationship Quality:
Examining Relationship Management Effectiveness”. Journal of Marketing Theory and
Practice, C.21, S.3, (2013), 5.273-288.

KANIBIR Hiiseyin, NART Sima, Hizmet saglayicilarin deger yaratma
faaliyetlerinin endiistriyel miisteriler cephesinden algilanis bigimi: GSM hizmetleri
lizerine bir arastirma. Dokuz Eylil Universitesi, Deniz Isletmeciligi ve Yonetimi
Yiiksekokulu, 11. Ulusal Pazarlama Kongresi, 1zmir, Tiirkiye, (2006),

KAPLAN Robert S., NARAYANAN V.G, "Measuring And Managing
Customer Profitability”. Journal Of Cost Managment, C.15, S.5, (2001), s.5-15.

KARAKAY A Mevliit, Maliyet Muhasebesi, Ankara: Gazi Kitabevi, (2004).
KAREL Jan A., Strategic Marketing, New York: McGraw-Hill, (2007).

KOC Erdogan, Temel Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri, Ankara:
Seckin Yaymcilik, (2017).

_ KORKMAZ Sezer, ESER Zeliha, OZTURK Sevgi A., Pazarlama, Kavramlar-
llkeler-Kararlar, Ankara: Siyasal Kitabevi, (2017).

KOTLER Philip, Marketing Management: Analysis, Planning Implementation
and Control,Prentice Hall Inc., New Jersey, B.9, (1997), s.173.

KUCUKKANCABAS Selin, AKYOL Ayse, ATAMAN Berk M", Examination
of the effects of the relationship marketing orientation on the company performance”.
Quality and Quantity, C.43, S.3, (2009), s.441-450.

98



LIN Nan-Hong, TSENG Wen-Chun, HUNG Yu-Chung, YEN David C.,
"Making customer relationship management work: evidence from the banking industry
in Taiwan". The Service Industries Journal, C.29, S.9, (2009), s.1183-1197.

LIND Johnny, STROMSTEN Torkel, “When do firms use different types of
customer accounting?”, Journal of Business Research, C.59, S.12, (2006), s.1257-1266.

LISA Spiller, MARTIN Baier, Contemporary Direct Intractive Marketing,
Pearson Education, (2010).

MA Yi, TAYLES Mike, “On the emergence of strategic management
accounting: an institutional perspective”, Accounting and Business Research, Taylor &
Francis Journals, C.39, S.5, (2009), s.475-495.

MATSUOKA Kohsuke, “Exploring the interface between management
accounting and marketing: a literature review of customer accounting”, Journal of
Management Control, C.31, (2020), s.157-208

MCMANUS Lisa, GUILDING Chris, “The incidence, perceived merit and
antecedents of customer accounting: an exploratory note”, Accounting Organizations
and Society, C.27, S.1-2, (2002), s.45-59.

MCMANUS Lisa, GUILDING Chris, “Exploring the potential of customer
accounting: a synthesis of the accounting and marketing literatures”, Journal Of
Marketing Management, C.24, S,7-8, (2008), s.771-795.

MCMANUS Lisa, “Customer accounting and marketing performance measures
in the hotel industry: Evidence from Australia”, International Journal of Hospitality
Management, C.33, (2013), 5.143-148

MORGAN Robert M., HUNT Shelby, "The Commitment-Trust Theory of
Relationship Marketing"”, Journal of Marketing, C.58, S.3, (1994), s.20-38.

MOWDAY Richard T., STEERS Richard M., PORTER Leyman W., " The
measurement of organizational commitment”, Journal of Vocational Behavior, C.14,
S.2, (1979), s.224-247.

MUCUK Ismet, Temel Pazarlama Bilgileri, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, (2013).

NDUBISI Nelson O., NATARAAJAN Rajan, " Customer satisfaction,
Confucian dynamism, and long-term oriented marketing relationship: A threefold
empirical analysis". Psychology & Marketing, C.35, S.6, (2018), s.477-487.

NDUBISI Nelson O., WAH Chan K., " Factorial and Discriminant Analyses of
the Underpinnings of Relationship Marketing and Customer Satisfaction”, International
Journal of Bank Marketing, C.23, S.7, (2005), s.542-557.

) NISANCI Zehra N. “Toplumsal Kiiltiir-Orgiit Kiltiirii Iligisi ve Yonetim
Uzerine Yansimalar1”, Batman Universitesi Yasam Bilimleri Dergisi, C.1, S.1, (2012),
5.1279-1293.

99


https://link.springer.com/journal/187
https://link.springer.com/journal/187

ODABASI Yavuz, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, Istanbul:
Sistem Yayincilik, (2000).

ODABASI Yavuz, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, Istanbul:
Aura Kitaplari, (2015).

ODABASI Yavuz, BARIS Giilfidan, Tiiketici Davramsgi, Istanbul: MediaCat
Akademi,(2007).

OLIVER Richard L., "Whence customer loyalty?", Journal of Marketing, C.63,
S.4, (1999), 5.33-44.

OZDEMIR Erkan, KAYGUSUZ Sait Yiiksel, “Miisteri Karlilik Analizi: Faaliyet
Tabanli Maliyetleme Ile Olgiimii Ve Pazarlama Kararlarinda Kullanimi™, "Is, Giig"
Endiistri lliskileri Ve Insan Kaynaklar: Dergisi, C.11, S.3, (2009), s.112-113.

OZDEMIR Mustafa, KOCAK Akin, “iliskisel Pazarlama Cercevesinde Marka
Sadakatinin Olusumu Ve Bir Model Onerisi”, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, C.67, S.2, (2012), s.127-156.

OZPEYNIRCI Rabia, KALAYCI Emine,, "Bankalarda Miisteri Karlilik Analizi:
Bir Alan Arastirmas1". Aksaray Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
C.8, S.1, (2016), s.21-36.

) OZSUNGUR Fahri, “Tiiketici Davramslar1 Baglaminda Miisteri Muhasebesi”,
Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C.5, S.14, (2018), 5.609-624.

PORTER Arthur L., "Strengthening coupon offers by demanding more from the
customer”, Journal of Consumer Marketing, C.10, S.2, (1993), s.13-18.

PFEIFER Phillip E., HASKINS Mark E., CONROY Robert M, “Customer
Lifetime Value, Customer Profitability, and the Treatment of Acquisition Spending”,
Journal of Managerial Issues, C.17, S.1, (2005), s.11-25

PREFFER Jeffrey., WEIGA John F., "Putting people first for organizational
success", Academy of Managament Perspectives, C.13, S.2, (1999), s.37-47.

REINARTZ Werner, THOMAS Jacquelyn S., KUMAR V., “Balancing
Acquisition and Retention Resources to Maximize Customer Profitability”, Journal of
Marketing, C.69, S.1, (2005), s.63-79.

SABUNCUOGLU Zeyyat, TOKOL Tuncer, Isletme, Alfa Aktiiel Yayinlart,
(2016), .99

SARGEANT Adrian, WEST Douglas C., C.Direct and Interactive Marketing.
Oxford University Press, (2001), s. 134.

SEINES Fred, "Antecedents and consequences of trust and satisfaction in buyer-
seller”, European Journal of Marketing, C.32, S.3/4, (1998), 5.305-322.

SEVILENGUL Orhan, Genel Muhasebe, Ankara: Gazi Kitabevi, (2007).

100



SHARMA Neeru, YOUNG Louise C.,WILKINSON Ian, "The Nature And Role
Of Different Types Of Commitment In Inter-Firm Relationship Cooperation”, Journal
of Business & Industrial Marketing, C.30, S.1, (2015), s.45-59.

SONKOWA Tereza, GRABOWSKA Monika, “Customer Engagement:
Transactional vs. Relationship Marketing”, Journal of International Studies, C.8, S.1,
(2015), s.196-207.

TANLASA B.T., "Gelecegin Pazarlamasi Bes Duyuda”, Marketing Tiirkiye
Dergisi, 1 Kasim Sayisi (2005).

TASKIN Erdogan, Pazarlama Esaslari, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, (2009).

TORLAK Omer, ALTUNISIK Remzi, Pazarlama Stratejileri Yonetsel Bir
Yaklasim, Istanbul: Beta Yayinevi, (2009).

TSAI Ming T., TSAI Chung L., CHANG Han C., "The effect of customer value,
customer satisfaction, and switching costs on customer loyalty: An empirical study of
hypermarkets in Tarwan", Social Behavior and Personality, C.38, S.6, (2010), s.729-
740.

WALTERS C.G., Consumer Behavior: Theory and Practice, R. D. Irwin,
(1978), s.8.

WARD Keith, “Accointing for Marketing Strategies ”, Managmant Accounting
Handbook, (1992), S.167-168.

https://tr.wiktionary.org/wiki/koordinasyon, (25.02.2021).

WILKIE William L, Consumer Behavior, New York: John Wiley and Sons,
(1986), s.10-20.

YAU Oliver, MC FETRIDGE Peter R, CHOW Raymond P.M., LEE Jenny
S.Y.,"Is relationship marketing for everone?"., Eurpoean Journal of Marketing, C.34,
S.9/10, (2000), s.1111-1127.

YASIR Majeed Abdulhameed, AMIR Amizawati Mohd, MAELAH Ruhanita,
NASIR Amirul Hafiz Mohd, “Establishing Customer Knowledge Through Customer
Accounting in Tourism Industry: A Study of Hotel Sector in Malaysia”, Asian Journal
of Accounting and Governance, C.14, (2020), s.14-12

YUKSELEN Cemal, Pazarlam Ilkeler- Yonetim, Ankara: Detay, (2006).

ZINKHAN George M., VERBRUGGE James A., "The Marketing/ Finance
Interface: Two Divergent and Complementary Views of the Firm", Journal of Business
Reseach, C.50, S2, (2000), s.143-148

101


https://tr.wiktionary.org/wiki/koordinasyon

102



