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Ozet: Isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet aract olarak degerlendirdikleri marka dege-
ri kavrami son yularda endiistriyel hizmetler agisindan incelenmeye baslanmugstir. Endiis-
triyel hizmetlerde marka degerinin muhasebe yazilim programi kullanicilart agisindan
ele alindig1 bu calismada TRAI Diizey 2 bolgesinde faaliyet gosteren muhasebe biirolari
ornekleme alinnuistir. Arastirma sonucunda endiistriyel hizmetlerde marka degerini; mar-
ka baglilig:, marka farkindalig1 ve kalite algisinin pozitif yonde etkiledigi ve daha once
farkli bir muhasebe yazilim program markast kullananlarin kullanmayanlara gore kalite
algisimin farklilik gosterdigi belirlenmigtir. Ayrica muhasebe programi degistirme nedeni
olarak muhasebe programinin giiniin kosullarina cevap vermemesi ve kullanicilara ye-
terli destek hizmeti sunulmamasinin etkili oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Endiistriyel Hizmetler, Marka Degeri, Muhasebe Yazilim Prog-
ramlari

Brand Equity in Industrial Services: An Application on Accounting
Software Program Users

Abstract: The term “Brand equity” which is evaluated as a sustainable competitive
tool by companies has begun to be examined in terms of industrial services in recent years.
Thus, brand equity in industrial services in terms of accounting software programme
users in the region of TRAI level 2 have been chosen as a sampling and the t-test and
regression analyses have been performed for the purpose of this research. The results of
this research determine that brand equity in industrial services; has a positive effects on
brand loyalty, brand awareness and the perception of brand quality and the perception
of brand quality between using different brands and using only one brand is different.
Moreover, accounting programme which does not respond to the day of condition and
inadequate support services to the consumer have been determined as two main reasons
for the changing of accounting software programme.
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Giris

Globallesme ve serbest piyasa ekonomisinin getirdigi iiriin cesitliliginin ¢cogalmasi,
rekabet kosullarinin agirlagmasi, tiiketicilerin giderek daha ¢ok bilinglenmesi ve tiiketici
ozelliklerinin degismesi gibi etmenlerden dolay1 markanin 6nemi giderek artmaktadir. Bu
ylizden giintimiizde, treticilerin varliklarim stirdtirmeleri icin bagarili markalar olustur-
malar1 ve bu markalarin devamliliklarini saglamalari biiyiik bir 6neme sahiptir.

Marka degerinin gittik¢ce artan 6nemi, bu konuda bircok caligma yapilmasina zemin
hazirlamigtir. Onemli ¢alismalarin yapildig1 bir konu olan marka degeri, son yillarda en-
diistriyel pazarlarda sadece fiziksel tirtinler i¢in degil endiistriyel hizmetler i¢inde arastiri-
lan bir konu olmugtur (Kime ve Hyun, 2011, Kilpatrick ve Kleyn, 2014, Biedenbach vd.,
2015, Coleman vd., 2015). Bu caligmalarda endiistriye hizmetler icim marka degerinin
onemi ele alinmig ve isletme performansina olan katkilar1 degerlendirilmistir.

Bu caligmada ise endiistriyel hizmetlerde marka degeri incelenmeye calisilmistir. Bu
kapsamda muhasebe yazilim programi kullanicilarinin marka degeri boyutlarina yonelik
degerlendirmelerini, marka degeri olusumunda etkili olan boyutlar1 ve daha 6nce farkli
bir muhasebe programi markasi kullananlarin kalite algisi, marka farkindaligi ve marka
bagliliklart arasinda farklilik olup olmadigin incelemek amaclanmistir. Calismada 6nce-
likle marka degeri ve boyutlar ile ilgili bilgiler verilmis sonrasinda ise TRA1 Diizey-2
bolgesinde faaliyet gdsteren muhasebecilerin 6rnekleme alindig1 uygulamali bir ¢alisma
yapilmigtir. Calismanin sonug¢ boltiimiinde ise, elde edilen bulgular 151¢inda muhasebe
yazilim programi sektdriinde yer alan firmalara cesitli nerilerde bulunulmusgtur.

I. Endiistriyel Pazarlarda Marka ve Marka Degeri

Giinlimiizde, yogun rekabetin yasandig1 endiistriyel pazarlarda miisteriler cok daha
bilingli olduklart icin, daha yiiksek beklentilere sahip olmaktadirlar. Endiistriyel firmalar
ise bu rekabet ortaminda, iirlinlerini farklilastirabilmek, hedef kitleler tarafindan daha
kolay ve daha hizli fark edilebilmek i¢in yontem arayisina girmislerdir. Bu arayis so-
nunda tritinlerini farklilagtirmak icin mal ve hizmetlerini digerlerinden ayiran isim, logo
ve ticari marka belirleme stirecini kapsayan markalamayi1 gerceklestirmislerdir (Yilmaz,
2010: 39).

Endiistriyel pazarlarda marka; {irlin, hizmet veya isletme ile ilgili degerleri olustu-
ran, rakiplerinden farklilagsmay1 saglayan ve endiistriyel aliciya verilen giivenilir, stirekli
vaatler biitiini, isletmeye farkli bir kimlik kazandirma aracidir (Ward ve dig., 1999:96).
Ayrica endiistriyel marka, pazarlama bagarisini arttirmak icin bir arag olarak kullanilir ve
isletmelere rekabet avantaji saglar. Marka, tirtinlerin konumlandirilmasina yardimer olur,
alicilarin satin alma siirecini kolaylastirir ve iletisim araci olarak tutundurma faaliyetleri-
ni destekler (Scott-Kolarova, 2008:16).
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Endiistriyel pazarlarda marka degerini inceleyen ¢calinmalarda marka degerini olus-
turan degiskenlerin marka bagliligi, marka farkindaligi, kalite algist (Gordon ve dig.,
1993, Baldauf ve dig., 2003, Bendixen ve dig., 2004, Davis ve dig., 2008, Kim ve Hyun,
2011) oldugu ileri stiriilmiistiir. Marka degerini olusturan bu degiskenler asagida detayli
bir sekilde ele alinmaktadir.

Marka bagliligs; tiiketicinin markaya karsi olumlu hisler duymasini, bagli oldugu
markay1 diger markalardan daha sik satin almasini, satin almaya devam etmesini ve daha
uzun siireler kullanmasini ifade eder (Odabag1 ve Giilfidan, 2002:100). Marka baglilig1
firmalar acisindan dogru yonetilebildigi takdirde, bazi stratejik avantajlar getirmektedir.
Bu avantajlar azalan pazarlama harcamalari, perakende noktalarda daha baskin olma,
yeni miisterileri cekme ve rakip faaliyetler kargisinda vakit kazanma olarak siralanabilir
(Aaker, 1991: 47).

Marka farkindaligr; belirli bir iiriin kategorisinde bir markanin hatirlanma ya da ta-
ninma yetenegidir. Mark farkindalig1 endiistriyel markalama agisindan oldukga onem-
lidir. Ciinkti cogu durumlarda ¢ok sayida tedarik¢i ve tirtin bulunmaktadir. Endtstriyel
alicilar ise bu tedarikgileri g6z 6niinde bulundurmak ve karsilastirmak zorundadir (van
Riel ve dig., 2005:842) Marka farkindaliginin temel kavramlarindan birisi olan marka ta-
ninirligr tiiketicinin markay1 kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi sahip olmasi ile
aciklanabilir. Bu sekilde marka tiriin kategorileri icinde diger markalardan ayrilmaktadir
(Matthiesen ve Phau, 2005:327). Taninirlig1 saglayan etmenler arasinda tirliniin tasarimi,
ambalaj sekli, logo gibi fiziksel etmenler de bulunmaktadir (Hoeffler ve Keller, 2002:80).
Endiistriyel pazarlarda yiiksek diizeyde farkindalifa ulasan markalar, bilinmeyen diger
markalarla karsilastirildiginda miisterilerde marka itibart olugturur ve sonug¢ olarak miis-
terilerin tercih ettikleri degerli bir marka konumuna gelir (Davis ve dig., 2008:221).

Kalite algisi; endiistriyel pazarlarda marka degerinin diger bir boyutu kalite algisidir
(van Riel ve dig., 2005:842). Algilanan kalite; alternatifler arasindan, amaclara uygun
olarak markalarin, tstiinliikleri veya genel kalitesiyle ilgili tiiketici algilamas1 olarak ta-
nimlanabilir. Tamimdan da anlasilacagi tizere algilanan kalite, tiiketici ile iligkilidir ve
deger yargilari, tiiketicinin neyi 6nemli buldugu belirleyici bir etken olarak ortaya ¢ik-
maktadir (Alkibay, 2005:87) Algilanan kalite, iiriin ve hizmetin amaci dogrultusunda,
markanin rakiplerine oranla genel kalitesi veya tsttinltigi ile ilgili miisteri algisidir. Bu
nedenle, farkli lirlin veya hizmet kategorilerinde tiiketiciler acisindan degisik sekillerde
degerlendirilebilmektedir. Bu tiiketici degerlendirmelerinde algilanan kalite, irtin veya
hizmetin rakiplerine kars1 daha fazla fayda saglama derecesini ifade eden markanin ger-
cek veya nesnel kalitesi, tirliniin tiretiminde kullanilan hammaddenin kalitesini ifade eden
tirtin esasli kalite ve iirtiniin standartlara uygun ve hatasiz tiretimi anlamina gelen imalat
kalitesi seklinde 6zetlenebilir (Han, 1998).
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II. Muhasebe Yazilim Programi Kullananlar Uzerine Bir Uygulama
A. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Stmirhiliklar:

Bu calismada endiistriyel hizmetlerde marka degeri incelenmeye ¢aligilmigtir. Bu ne-
denle arastirmanin amagclar;

- Muhasebe yazilim programi kullanicilariin tercih ettikleri yazilim markasinin far-
kindalik, kalite ve baglilik diizeylerini belirlemek,

- Marka farkindaligi, marka bagliligi ve kalite algisinin, marka degeri lizerindeki
etkilerini incelemek ve

- Daha once farkli bir muhasebe markasi kullanalar ile kullanmayanlarin kalite algi-
s1, marka farkindalig1 ve marka bagliliklar1 arasindaki farkliliklarin olup olmadigi-
n1 tespit etmektir.

Arastirmanin kapsamini, TRA1 Diizey-2 bolgesinde muhasebecilik yapan serbest
muhasebeci ve mali miisavirlik biirolar1 olugturmustur. Zaman ve maddi imkansizliklar-
dan dolay1 aragtirmanin sadece TRA1 Diizey-2 bolgesinde muhasebecilik yapan SMMM
biirolar1 lizerine uygulanmasi en biiyiik kisit1 olusturmaktadir.

B. Arastirmanin Metodolojisi
a. Ornekleme Siireci

ArastirmaTRA1 Diizey-2 bolgesinde muhasebecilik yapan serbest muhasebeci ve
mali miisavirlik biirolar1 tizerine uygulanmustir. Biirolarin bagli bulunduklar1 Serbest Mu-
hasebeci Mali Miisavirler Odalari ile iletisime gegilerek ana kiitlenin 417 oldugu tespit
edilmigtir. Erzurum’da 160’1 faal 284, Erzincan’da 82’si faal 122, Bayburt’ta da Glimiis-
hane odasina bagli 11 aktif biiro bulunmaktadir (http://www.turmob.org.tr). Calismada bu
illerdeki faal biiro sayis1 dikkate alinmugtir. Orneklem olarak alinan iig ilde faal bulunan
biirolardan 253’1 veri kaynagi olarak belirlenmistir. Ancak bazi biirolarin ¢aligmaya ka-
tilmay1 kabul etmemesi ve bazi anket formlarinin eksik doldurulmasi nedeniyle147 anket
degerlendirmeye alinmigtir. Veriler 22,0 SPSS paket programinda analize tabi tutulmus-
tur. Verilerin yorumlanmasinda frekans, yiizde, aritmetik ortalama, bagimsiz 6rneklem
t- testi ve regresyon analizlerinde yararlanilmigtir.

b. On Calisma

Serbest muhasebeci ve mali miisavirlik biirolarina anket uygulanmadan once tesadiifi
olarak secilen 20 Serbest muhasebeci ve mali miisavirin anket sorulart uygunlugu hakkin-
daki gériisleri almmustir. Oneriler dogrultusunda anket formu yeniden diizenlenerek son
sekli verilmis ve uygulama 20.04.2015 — 04.05.2015 tarihleri arasinda yapilmstir.
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¢. Arastirmanin Modeli

Calismanin amact dogrultusunda arastirma modeli asagidaki sekildeki gibi belirlen-
migtir.

Marka Degeri Boyutlar

| Marka Farkindahg |

Isletme I Marka Baghlig |

Ozellikleri $ $. Marka Degeri

Kalite Algisi

Sekil 4: Arastirma Modeli

Sekilde goriildiigii gibi aragtirma modeli bes temel degiskenden olugmaktadir. Lite-
ratiirde yapilan caligmalar dogrultusunda arastirma modelindeki iligkiler belirlenmigtir.
Endtistriyel pazarlarda marka degerini inceleyen ¢aligmalarda marka degerini olusturan
degiskenlerin marka baglilig1, marka farkindaligi, kalite algis1 (Gordon ve dig., 1993,
Baldauf ve dig., 2003, Bendixen ve dig., 2004, Davis ve dig., 2008, Kim ve Hyun, 2011)
oldugu ileri siiriilmiistiir. Kalite algisini 6l¢gmek i¢in 5 ifadeden olusan bir Slgek kulla-
nilmigtir. Olgek hazirlanirken Yoo ve dig., (2000)’ nin kullandig1 6lgeklerden yararla-
nilmustir. Olgekler Tiirkiye’deki muhasebecilere uyarlanmistir. Marka farkindaligini 6lg-
mek icin 4 ifadeden olusan bir 6lcek kullanilmustir. Olcek hazirlanirken Yoo ve Donthu,
(2001)’nun kullandig1 6lceklerden yararlanilmistir. Olgekler Tiirkiye’deki muhasebecile-
re uyarlanmistir. Marka bagliligini 6l¢mek i¢in 3 ifadeden olusan bir 6l¢ek kullanilmistir.
Olgek hazirlanirken van Riel, (2005)’in kullandig1 6lgeklerden yararlamlmistir ve 6lcek-
ler Tiirkiye’deki muhasebecilere uyarlanmistir. Marka degerini 6lgmek i¢in 3 ifadeden
olusan bir 6l¢ek kullanilmistir ve 6l¢ek hazirlanirken van Riel, (2005)’in kullandig1 61-
ceklerden yararlanilmigtir ve bu 6lcekler Tiirkiye’deki muhasebecilere uyarlanmigtir.

d. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda kurulan hipotezler asagidaki siralan-
migtir.

H,:Daha 6nce farkli bir marka bilgisayarli muhasebe kullananlar ile kullanmayanlarin
kalite algilar1 arasinda farklilik vardir.
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H,:Daha 6nce farkli bir marka bilgisayarli muhasebe kullananlar ile kullanmayanlarin
marka farkindaliklar1 arasinda farklilik vardir.

H,:Daha 6nce farkli bir marka bilgisayarli muhasebe kullananlar ile kullanmayanlarin
marka bagliliklart arasinda farklilik vardir.

H,:Endiistriyel hizmetlerde kalite algisinin marka degerine etkisi vardir.
H_: Endiistriyel hizmetlerde marka farkindaliginin marka degerine etkisi vardir.

H :Endiistriyel hizmetlerde marka bagliliginin marka degerine etkisi vardir.

C. Verilerin Analizi
a. Demografik Ozellikler

Asagidaki tabloda serbest muhasebeci mali miisavirlik yapan cevaplayicilarin demog-
rafik ozellikleri gosterilmisgtir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde

1-3 121 82,3

4-6 19 12,9

Calisan Sayisi 7-9 3 2,0
10-12 4 2,8

1-5 11 7,5

6-10 25 17,0

Meslekte 11-15 29 19,7
bulunma yih 16-20 31 21,1
21 ve lizeri 51 34,7

Cinsi Kadin 9 6,1
insiyet Erkek 138 93.9
20-25 4 2,7

26-30 8 5,5
31-35 29 19,7
Yas dagihm 36-40 25 17,0
41-45 31 21,1
46 ve tlizeri 50 34,0

Lise 6 4,1
On lisans 21 14,3

Egitim diizeyi Lisans 109 74,1
Lisanstisti 11 7,5
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Tablo da gortildiigii tizere katilimeilarin biirolarinda istihdam edilen sayisinda 1-3 kisi
% 82,3 orant ile ilk sirada yer almaktadir. Katilimcilarin % 34,7’si 21 yil ve lizerinde bu
meslekte olduklarini belirtmiglerdir. Cinsiyet dagilimina bakildiginda ise katilimcilarin
% 93,9’u erkeklerden % 6,1°1 kadinlardan olugmaktadir. Cevaplayicilarin % 55’1 41 ve
ilizeri yas gurubunda yer almaktadir. Egitim diizeyi dagiliminda ise % 74,1 ile lisans me-
zunlari ilk sirada yer almaktadir.

Asagidaki tabloda ise serbest muhasebeci ve mali miisavirlik biirolarinin kulanmig
olduklari muhasebe programi markasina yonelik 6zellikleri gosterilmistir.

Tablo 2: Kullanilan Muhasebe Programlarina Yonelik Tanimlayici Bilgiler

Frekans Yiizde
Eta 8 5,5
Mikro 3 2,0
Logo 3 2,0
Kullanilan Muhasebe Luca 60 40,8
Programlar Datasoft 56 38,1
Zirve 14 9,6
Vega 3 2,0
1 Yildan Az 8 5,5
1-5 Y1l 33 22,4
Muhasebe Programi Kullanim
Siiresi 6-10 Y1l 49 333
11 Y1l ve Uzeri 57 38,8
Farklhi Muhasebe Program Evet 88 59,9
Kullanim Hayir 59 40,1

Tablo da goriildiigii tizere katilimcilarin en fazla kullandiklari muhasebe programlari
sirastyla Luca (%40,8), Datasoft ve Zirve’dir. Katilimcilarin en az tercih ettikleri muhase-
be programi markasi ise Mikro ( % 2 ), Logo ( % 2) ve Vega ( % 2) oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin % 38,81 11 yil ve tizerinde ayn1 markay1 kullandiklart belirlenmistir. Ayri-
ca katilimcilarin % 59,9’u daha 6nce farkli bir muhasebe programi markasi kullanmigken
% 40,1°1 daha once farkli bir muhasebe programi markasi kullanmadigi belirtmigtir.
Daha 6nce bagka bir muhasebe programi kullanicilarinin program degistirme nedenleri
sorulmus ve alinan cevaplar agagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 3: Kullanicilarin Muhasebe Programlarini Degisme Sebeplerinin Dagilimlari
Ku!l_alfllan Muhas.ebe Programini Frekans Yiizde
Degistirme Sebebi
Gtivenlik A¢181 2 2,3
Kendini Giincellememesi 18 20,5
Kullaniminin Zor Olmasi 11 12,5
Giiniin Kogullarina Cevap Vermemesi 33 375
Yeterli Destek Hizmeti Sunmamasi 24 272
Toplam 88 100

Tablo 3’te goriildiigii tizere katilimcilardan farkli bir muhasebe programi markasi kul-
lananlarin, kullandiklart muhasebe programini degistirme nedenleri arasinda ilk sirada %
37,5 ile kullanilan muhasebe programinin giiniin kogullarina cevap vermedigi nedeni yer
almaktadr. Ikinci sirada ise % 27,2 ile kullanilan muhasebe programi markasinin yeterli
destek hizmeti sunmamasi yer almaktadir. Son sirada ise % 2,3 ile kullanilan muhasebe
programi markasinin giivenlik agiklari oldugu nedeni yer almaktadir.

b. Cevaplayicilarin Marka Degeri Boyutlarina Yonelik Degerlendirmeleri

Arastirmanin bu kisminda cevaplayicilarin kullandiklart muhasebe programinin mar-
ka degeri boyutlarina yonelik degerlendirmeleri yer almaktadir. Agagidaki tabloda marka
degeri boyutlarinin aritmetik ortalama ve standart sapmalar1 gosterilmektedir.
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Tablo 4: Marka Degeri Boyutlari
Desiskenler Aritmetik | Standart
gls Ortalama” Sapma

Kalite Algis1 o= 0,880

Bu marka yiiksek kalitelidir 4,28 0,692

Bu marka fonksiyonel olarak daha iyidir 4,29 0,715
Bu markanin kalite diizeyi kesinlikle ytiksektir 4,15 0,773
Bu marka stirekli yiiksek kalitelidir 4,06 0,821
Bu marka diger markalardan daha kalitelidir 3,95 0,920
Marka Farkindahig o= 0,702 496 0.878
Bu markanin logosunu ve semboliinii hizlica hatirliyorum ’ ’
Diger rakip markalar arasinda bu markay1 ayirt edebilirim 4,39 0,707
Bu markanin farkindayim 4,35 0,729
Bu markanin 6zelliklerini hizlica hatirlarim 4,33 0,705
Marka Baghhgi o= 0,744 439 0.636
Bu markadan memnunum

Bu marka benim favori markamdir 4,57 0,618
Bu markaya giliveniyorum 4,34 0,667
Marka Degeri (Cronbach Alpha 0,781)

Eger bagka bir marka bu markadan farkli degilse bu 4,23 0,852
markay1 almak daha mantiklidir
Diger markalar bu marka ile ayn1 6zelliklere sahip

< . . 4,00 0,832

olmasina ragmen bu markay1 almay1 tercih ederim
Eger bu marka kadar iyi basgka bir marka olsa bile yine bu 3.83 0.953

markay1 tercih ederim

*5: Tamamen katiliyorum... I: Kesinlikle katilmiyorum

Tablo 4’ te cevaplayicilarin kullanmis oldugu markaya yonelik kalite algisi ifadele-
rinden “ Bu marka fonksiyonel olarak daha iyidir” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip-
tir (4,29). Ayrica diger degiskenlerin aritmetik ortalamalar1 3,95 ile 4,28 arasindadir. Bu
degerlere gore cevaplayicilar kullandiklart muhasebe programlarinin fonksiyonel olarak
daha iyi oldugunu, stirekli ve yiiksek bir kalite diizeyine sahip oldugunu ifade ettikleri

sOylenebilir.

Marka farkindalig1 degiskenlerinin aritmetik ortalamalari 4,26 tstiinde degerlere sa-
hiptir. Bu durumda muhasebe yazilim programi kullanicilarinin marka farkindalik dii-
zelerinin yliksek oldugu ifade edilebilir. Marka baglilig1 degiskenlerine bakildiginda ise
degiskenlerin aritmetik ortalamalarinin 4,39 tizerinde deger aldig1 goriilmektedir. Bu de-
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gerlere gore cevaplayicilarin kullandiklari markadan meniin olduklar1 ve markaya giiven-
dikleri ifade edilebilir.

Tabloda marka degeri degigkenlerine bakildiginda ise en ytliksek degeri 4,23 ortalama
ile “Eger bagka bir marka bu markadan farkli degilse bu markay: almak daha mantiklidir”
degiskeninin aldig1 gériilmektedir. Bu durumda cevaplayicilarin marka degeri algilarinin
yliksek oldugu ifade edilebilir.

c. Kalite Algisi, Marka Farkindahg ve Marka Baghhgmin Marka Degerine
Etkilerinin incelenmesi

Kalite algis1, marka farkindalig1 ve marka bagliliginin marka degerine etkilerinin in-
celenmesi amaci ile ¢oklu regresyon analizi yapilmigtir. Analiz sonuglar1 Tablo 5’te ve-
rilmigtir.

Tablo 5: Kalite Algisi, Marka Farkindaligi ve Marka Bagliligimin Marka Degeri
Uzerine Etkileri

Bagimh Degisken: Marka Degeri

Standardize Edilmemis Stan(?artoiize
Katsayilar Edilmis
Katsayilar
| Basimsiz Desiskenler B Standart Hata B t degerleri| p

Sabit o 141 432 326 | 745
Kalite Algisi ,303 ,094 273 3,229 ,002
Marka Farkindaligi ,291 ,103 218 2,813 ,006
Marka Baglilig 311 112 257 2,779 ,006

R =617 R2=0,380 F=29,225

Diizeltilmis R? = 0,367 p<0,001
Model Degerleri Standart Hata = 0,584

Durbin — Watson = 2,139

Marka degeri boyutlarinin marka degerine etkilerini belirlemek amaciyla yapilan reg-
resyon analizi sonucunda F testi 0,01 6nem diizeyinde anlamli ¢ikmis ve R? degeri 0,38
olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gére model istatistiki a¢idan anlamlidir ve bagimsiz
degiskenler bagiml degiskendeki degisimin %38’ini agciklamaktadir. Kalite algisi, marka
farkindalig1 ve marka bagliliginin marka degerini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.
Marka degerini etkileme giicii en yiiksek olan degisken kalite algisidir ($=0,273). Bu
sonuglara gore; H,, Hy, ve H, hipotezleri kabul edilmistir.
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d. Farkh Bir Marka Kullanimma Goére Marka Degeri Boyutlar1 Arasindaki
Farkhhklarin incelenmesi

Farkl1 bir muhasebe programi markasi kullanimina gore marka degeri boyutlar: ara-
sindaki farkliliklarin incelenmesi i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmistir. Analiz so-
nuglart agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 6: Bagimsiz Orneklem t- Testi Sonuclari

Levene
Varyanslarin t- Testi
Homojenligi Testi
F AI.l.laIl’l.llllk ¢ Serbestli}( Anl?mll!lk Ortzl:;rsllalar Standart
Diizeyi (p) Derecesi | Diizeyi Farkhlik Sapma

Kalite Algis1 |3,127| 0,079 |2,35 145 0,020%* 0,25 0,10
Farkindalik [0,589| 0,444 0,36 145 0,715 0,34 0,09
Baghhk 3,519| 0,063 (0,77 145 0,443 0,78 0,10

#p<0,05

Tablo da gortildiigii tizere Levene Varyanslarin Homojenligi Testi sonucuna gore var-
yanslarin homojen dagildig: goriilmektedir (Kalite algisi: 0,079, Farkindalik: 0,444, Bag-
lilik: 0,063 p>0,05).

Bagimsiz 6rneklem t-testi sonucuna gore marka degeri boyutlarindan kalite algist
boyutu %95 6nem seviyesinde ve %5 giiven aralifinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkliliga sahiptir (p<0,05). Buna gére daha 6nce farkli bir muhasebe programi markasi
kullanan katilimcilarin kullanmayanlara gére daha fazla kalite algisina sahip oldukla-
11 tespit edilmistir. Ote yandan diger marka degeri boyutlar1 olan marka farkindalig1 ve
marka bagliligina gore istatistiksel olarak anlamli herhangi bir farklilik gortilmemistir
(farkindalik (p):0,715>0,05, baglilik (p): 0,443>0,05 ). Bu sonuglar dogrultusunda, H,
hipotezi kabul edilirken, H, ve H, hipotezleri reddedilmistir.

Sonuc ve Oneriler

Muhasebe yazilim programi kullanicilariin tercih ettikleri yazilim markasinin marka
degeri boyutlarina yonelik degerlendirmelerinin belirlemesinin, marka farkindaligi, mar-
ka baglilig: ve kalite algisinin, marka degeri tizerindeki etkilerinin incelemesinin ve farkli
bir yazilim markasina kullananlarin marka degeri boyutlarina yonelik degerlendirmeleri
arasinda farkliliklarin olup olmadiginin belirlenmesinin amaglandigi bu aragtirmada elde
edilen sonuglar ve bu dogrultuda yapilan 6neriler asagida siralanmusgtir;
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Muhasebe biirolarinin ¢ogunlugu 1-3 arasinda personel istihdam etmekte ve %
34,7°si 21 yil ve lizerinde bu meslekte faaliyet gostermektedir. Katilimcilarin bii-
yiik bir ¢cogunlugu erkek, % 55’1 41 ve lizeri yas gurubunda % 74,11 ise lisans
mezunudur.

En fazla kullanilan muhasebe programlari sirasiyla Luca, Datasoft ve Zirve’dir.
En az tercih edilen muhasebe programlari ise Mikro, Logo ve Vega’dir. Muhasebe
biirolarinin yaklagik % 40°1 11 yil ve iizerinde ayn1 markay: kullanmaktadir. Ayrica
biirolarin cogunlugu daha once farkli bir muhasebe programi kullanim tecriibesine
sahiptir.

Daha once kullanilan muhasebe programinin degistirilme nedenleri kullanilan mu-
hasebe programinin giiniin kosullarina cevap verememesi, isletmenin yeterli destek
hizmeti sunmamasi ve yazilim programinin kendini giincellememesidir. Muhasebe
paket programlari tercihinde yazilim firmalarinin tirtinlerini stirekli glincellemeleri,
egitim ve danigmanlik hizmeti sunmalar1 (Basti ve Boyar, 2012), kaliteli servis
hizmeti vermesi ( Cetin ve Eren, 2015) 6nemli faktorler olarak 6n plana ¢ikaktadir.
Bu nedenle muhasebe yazilim isletmelerinin siirekli kendilerini giincellemeleri ve
miisteri destek hizmetlerini gelistirmeleri alici-saticr iligkisinin uzun vadeli olma-
sina katki saglayacagini dikkate almalar1 gerektigi diigtiniilmektedir.

Program kullanicilart tercih ettikleri yazilim markasimin fonksiyonel olarak daha
iyi oldugunu, siirekli ve ytiksek bir kalite diizeyine sahip oldugunu vurgulamakta-
dir. Program kullanicilarinin marka farkindalik diizeleri yiiksektir. Bununla birlikte
tercih ettikleri markadan memnundurlar ve markaya giivenmektedirler. Bu sonug-
lar genel anlamda muhasebe yazilim programi kullanicilarinin marka tercihlerinde
dogru karar verdiklerini gostermektedir.

Marka degerini etkileme giicii en yiiksek olan degisken kalite algisidir. Muhasebe
paket programlariin teknik 6zellikleri bakimimdan muhasebe standartlarina uy-
gunlugu, mevzuat degisikliklerine uyum hizi ve raporlama yetenegi 6n plana ¢ikan
tercih nedenleri arasinda yer almaktadir (Bast1 ve Boyar, 2012). Yazilim program-
larinin fonksiyonel 6zellikleri baglaminda degerlendirilen bu unsurlar ayni zaman-
da kullanicilarin kalite algilarinin da olusmasina neden olmaktadir. Bu durumda sti-
rekli kendini gelistiren, daha fonksiyonel olan yazilim programlarini kullananlarin
marka degerine yonelik diistincelerinin daha olumlu yonde arttig1 ifade edilebilir.
Bu sonucun muhasebe programi gelistiren yazilim igletmeleri tarafindan dikkate
alimmasinin faydali olacag: diistintilmektedir. Bununla birlikte, bu hedef kitleye
yonelik pazarlama cabalarinda kalite vurgusunun daha fazla 6n planda tutulmasi
gerekliligi ortaya cikmaktadir. Muhasebe yazilim isletmelerinin bu hususu dikkate
almalar1 hedeflerine ulasmalarinda 6nemli bir rol oynayacaktir.

Daha 6nce farkli bir muhasebe programi markasi kullanan katilimeilarin kalite al-
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gis1 diger kullanicilara gore daha yiiksektir. Bu sonuca gore kullandiklart yazilim
programini degistirenlerin tercih ettikleri markay1 daha fonksiyonel ve kaliteli ola-
rak degerlendirmektedirler. Bu sonug, muhasebe programi gelistiren firmalar i¢in
onemli bir bulgudur.

Bu caligmada endtistriyel hizmetlerde marka degeri muhasebe yazilim programi kul-
lanicilart agisindan ele alinmis ve ti¢ il ile sinirlandirilmistir. Ancak endiistriyel pazarlar-
da marka degeri farkli hizmet gruplarinda ve daha biiyiik 6rneklem gruplarinda farkli-
lik gosterebilir. Bu nedenle ileride yapilacak olan caligmalarin farkli endiistriyel hizmet
gruplarinda marka degerini incelemelerinin literatiire 6nemli katkilar yapacag diisiintil-
mektedir.
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