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Ozet:

Bu g¢alismada muhasebecilerin marka algilari (marka sayginlig,
markanin tahmin edilebilirligi ve marka imaji) ile tiketici &zelliklerinin
(venilikgilik ve fikir liderligi) uzun dénemde mlisteri ve marka iligkisini belirleyen
faktérler (fiyata duyarlilik ve iliskisel baglilik) (zerindeki etkisi aragstiriimistir.
Olusturulan modelde degiskenler arasi iligkileri test etmek igin 1442
muhasebeciden anket yoluyla elde edilen veri, yapisal denklem modelleme
teknigi kullanilarak analiz edilmigtir. Bulgular, teorik modelle uyumlu olarak
hipotezleri desteklemektedir. Analiz sonuglari, (1) muhasebe yazilim pazarinda
marka sayginligi, markanin tahmin edilebilirligi ve marka imaji gibi tiiketici
algilarinin iliskisel baglilik lizerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli etkiye, (2)
iliskisel bagliligin fiyata olan duyarlik lizerinde negatif ve anlamli bir etkiye (3)
fikir liderligi ve yenilik¢iligin muhasebecilerin fiyata olan duyarliliklari {izerinde
negatif ve istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Muhasebecilerin marka algilari, tiketici Ozellikleri,
yenilikgilik, fiyat duyarlihidi, muhasebe yazilim pazari
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Abstract

The purpose of this article is to investigate the effect of the accountants
brand perceptions (brand reputation, brand predictability, brand image and
relationship commitment) and consumer characteristics (innovativeness and
opinion leadership) on the factors determined the costumer-brand relationship
in the long run. For this aim, the data obtained from 1442 accountants via
questionnaire to test all relationships between variables in the model was
analyzed by structural equation modeling (SEM) technique. The findings
confirmed the proposed hypotheses, which are consistent with the theoretical
model. Analysis results showed that (1) consumer perceptions as brand
reputation, brand predictability and brand image in the accounting software
market has statistically significant effect on relationship commitment, (2)
relationship commitment has negatively and significant effect on price
sensitivity and (3) innovativeness and opinion leadership have negatively and
statistically significant effect on price sensitivity.

Key Word: Accountants brand perceptions, consumer characteristics,
innovativeness, price sensitivity, accounting software market.

1. GIRIS

Temel hedefi karlilik ve hissedar degeri yaratmak olan bir firma,
pozitif net simdiki degerle birlikte kendisine gelecekte nakit akislari
saglayacak pazarlama varliklari yaratabilmelidir (Doyle, 2003). Bugun
ve gelecekte pozitif nakit akislari saglayacak pazarlama varliklarini
yaratabilmek ise, basarili bir pazarlama faaliyetinin Grind olabilir.
Basarili bir pazarlama faaliyeti sadece mausteri ihtiyaglarinin
anlasiimasini, bu ihtiyaclarin olasi rakiplerden farkli ve daha ustln bir
sekilde karsilanmasini degil, ayni zamanda mdusteri ile kurulan bu
iligkinin surekliliginin saglanmasini da gerektirmektedir. Musteri ile
surekliligi olan istikrarli ve hatta fedakarca bir iligki ise, iliskisel baglihigin
0zunu olusturmaktadir (Wulf ve Odekerken-Schroder, 2003).

Bununla birlikte, baghli§i yluksek musterilerin satin alma karar
surecinde fiyattan ziyade markayr temel alan bir degerlendirme
yapacaklari disundlebilir. Bu durum, musterinin satin alma kararinin
fiyata olan baglihdini azaltacaktir. Krishnamuthi ve Raj (1991),
davranigsal sadakatin fiyata olan duyarliligi anlamh bir sekilde
azalttigini belirlemislerdir. Diger yandan, literatirde davranigsal sadakat
ile iligkisel baglhk arasindaki anlamli bir iligki oldugu konusunda yaygin
bir goéris bulunmaktadir (Wulf ve Odekerken-Schroder, 2003). Bu
nedenle, iliskisel baglilik ile fiyat esnekligi arasindaki ters yoénla iligkinin
olmasi gerektigi aciktir. Ancak literattrde iliskisel bagllik ile fiyata olan
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duyarhlik arasindaki bu neden sonug iligkisinin dikkate alinmadigi
goOrulmektedir. Oysa baglilik, fiyata olan duyarlihdl azaltarak rakip
urtnlerin daha duguk fiyatli olmalarina ragmen, ayni markanin tercih
edilmesini saglamaktadir. Zaten yukarida da deginildigi gibi, basarili
pazarlama faaliyetinin yaratabilecegi misteri-marka baglihgi, ancak bu
sekilde bugiin ve gelecekte pozitif nakit akislari saglayabilir.

Satin alma karar slreci, kisilere 6zgi bir suregtir. Bir bagka
ifadeyle bireysel faktérlerden de etkilenmektedir (Kotler, 1997). Bireysel
faktorler sosyal-demografik niteliklerin yani sira; yenilikgilik, fikir liderligi
gibi tiketici tutum ve davraniglarinda belirleyici rol oynayabilen faktorleri
de kapsamaktadir (Grewal ve dig., 2003). Ornegin, yenilikgi ya da fikir
lideri bir musteri icin yeni bir Grind kullanmak, o Grlindn fiyatindan daha
fazla énem tasiyacaktir. Ayrica yenilik¢i ya da fikir lideri musterilerin
yeni Urunlerin pazarda yayillmasinda oynadiklar kilit rol de g6z 6nune
alindiginda (Goldsmith ve Newell, 1997), bu faktorlerin fiyata olan
duyarlilik Gzerindeki etkisini belirlemenin Grin kararlari icin blyidk énem
arz ettigi gorular.

Diger yandan, belirli bir marka ya da firmaya bagh bir taraf bu
iliskiyi devam ettirmek Uzere c¢aba harcayabilir, hatta yatirrm bile
yapabilir (Sharma ve Patterson, 2000). Slphesiz bdyle bir baglihgin
ortaya ¢ikmasi igin sunulan urlin ya da hizmetin, pozitif performans
gOstermis olmasi gerekmektedir. Ancak literatiir incelendiginde, pozitif
performansin ya da mugsteri memnuniyetinin baghlik icin gerekli, ancak
yeterli olmadigi anlasiimaktadir. Varolan calismalardan elde edilen
bulgular; iligskisel baghhgin given (Morgan ve Hunt, 1994, Dwyer ve
dig., 1987), yapilan yatirimlar (Ford ve Rosson, 1982; Hallen, Johanson
ve Seyed-Mohamed, 1991; Halinen ve dig., 1995), bilgi paylasimi
(Anderson ve Weitz, 1992), bireysel iligkilerin kalitesi (Gronroos, 1990),
catismalar (Anderson ve Weitz, 1992) ve fedakarliklar (Anderson ve
Weitz, 1992) gibi drun/marka algilarindan etkilendigini ortaya
koymaktadir. Buradan vyola c¢ikarak, ozellikle marka sayginligi ve
markanin tahmin edilebilirliginin markaya duyulan glvenin belirleyicileri
oldugu g6z oOnune alindidinda; marka sayginhgi, markanin tahmin
edilebilirligi ve marka imaji gibi marka algilarinin da iligskisel baglilk
Uzerinde anlamh bir etkiye sahip oldugu dusundlebilir.

Bu calismada marka algilari ve Kisisel oOzelliklerin tlketicinin
satin alma kararinda baskin olan baglilik ve fiyata olan duyarllik gibi
tutumlar UGzerindeki etkisi, yapisal denklem modelleme ile test
edilecektir. Bu c¢ergevede olusturulacak model ve calismanin amaci 3
asamada 6zetlenebilir. ilk asamada uzun siireli ve istikrarli bir iliskinin
(iliskisel baghligin) ortaya ¢ikmasinda etkili olan faktdrler ve bunlarin
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iliskisel baghlik Uzerindeki etkileri belirlenmeye calisiimistir. Bu
asamada performans, marka sayginhgdi, markanin tahmin edilebilirligi ve
marka imaji gibi markayla ilgili tiketici algilari s6z konusudur. ikinci
asamada marka-musteri arasinda saglanan baghligin, tiketicinin fiyata
olan duyarlih@ini nasil etkileyecegi incelenmistir. Uglincli asamada ise,
yenilikgilik ve fikir liderligi gibi bireysel 6zelliklerin fiyata olan duyarlihk
Uzerindeki etkisinin ortaya konmasi hedeflemektedir.

Yenilik¢ilik ve fikir liderligi gibi bireysel 6zelliklerin etkisini acik bir
sekilde ortaya koymak icin, hem yeni Urln sunma hizinin hem de
masgterilerin  Grtnle ilgilenme dizeylerinin yiksek oldugu bir sektor
belirlenmeye calisiimistir. Bu kapsamda arastirma, muhasebe yazilim
pazarinda gerceklestiriimistir. Marka algilari ile tlketici 6zelliklerinin
musteri marka arasindaki uzun sureli iligkileri belirleyen baglilik ve fiyata
olan duyarlihk ile tuketici Ozellikleri olan fikir liderligi ve yenilikgilik
degiskenleri arasindaki iliskiler muhasebe programlarinin kullanicilari
olan 1442 muhasebeciden anket yoluyla elde edilen veri kullanilarak
yapisal denklem modelleme teknigi ile analiz edilmigtir. Ulasilan
bulgular, teorik cerceve ile tutarli ve hipotezlerin timinin anlamli
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu gergevede (1) muhasebe yazilim
pazarinda marka sayginligi, markanin tahmin edilebilirligi ve marka
imaji gibi tuketici algilarinin iligkisel bagliigi arttirdidi, (2) iliskisel bagllik
arttikga fiyata olan duyarlihdin azaldigi ve (2) muhasebecilerin fikir
liderligi ve vyenilikcgiligindeki artisin onlarin fiyata olan duyarliligini
azalttigi1 sonuglarina ulasiimistir.

2. TEORI ve HIPOTEZLER
2.1. Fiyata Olan Duyarlilik

Tuketicinin fiyata olan duyarhhgdi, belirli bir Grandn fiyatindaki
artisa karsilik, tiketicinin o Urtine yonelik satin alma egiliminde (talep)
olusan degisimdir. Bir urinin fiyatinda meydana gelen kiglk bir
degisme, talepte 6nemli bir daralma veya artisa sebep oluyorsa, Urin
talebinin fiyat degisimlerine karsi buyulk duyarlilik gosterdigi sdylenebilir
(Erdem ve dig., 2002). Her ne kadar literatlirde fiyata olan duyarhlik ile
fiyat esnekligi es anlamh olarak kabul edilse de, fiyat esnekliginin belirli
bir Grtnle ilgili pazarda meydana gelen toplam degisimi igin kullanildigi
gozlemlenmektedir. Oysa fiyata olan duyarlilik, bireye 6zgudir ve bu
nedenle bireyler arasinda farkhlik arz eder (Goldsmith ve Newell, 1997).

Fiyatlandirma kararlarindaki énemi yutzinden fiyat esnekligi, pek
¢ok calismanin odak noktasini olusturmustur. Ancak mevcut
calismalarin daha ¢ok pazardaki toplam degisimi, yani fiyat esnekligini
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temel aldigi goriimektedir. Bu nedenle fiyatta meydana gelen degisime
gosterilecek ve farklilik arz edecek bireysel tepkilerin, yani fiyata olan
duyarliigin da belirlenmesi gerekmektedir. Ozellikle yenilikgi ya da fikir
lideri gibi bireysel karakteristiklerin ve iliskisel baglihgin tiketicilerin
fiyata olan duyarhliklarinda yaratacadi etkinin ortaya konmasi son
derece 6nemlidir.

2.2. iliskisel Baglilik

Morgan ve Hunt'e (1994, s.23) gore bagllik, bir ortak ile surekli
iliski kurabilecegini disunen bir tarafin bu iligkiyi sirdirecek maksimum
cabay! gosterme arzusudur. Baglilik duyan bir musteri icin bu iligki, bir
degeri ifade etmektedir ve bu nedenle de surdirilmelidir (Sharma,
2003, s.255). Clunku baghlik, uzun dbénemde ve tutarli bir sekilde
surdurdlen bir iliskiden elde edilebilecek istikrar, dayanisma, uyum ve
fedakarligi kapsayan bir kavramdir (Wulf ve Odeberken-Schroder,
2003, s.98). Bununla birlikte baglilik, mevcut iligkinin devamini isteme
ve bunu slrdirme gayretinin yani sira, bu iliskiyi korumaya ve
arttirmaya donuk ek yatinmlari yapmaya gonulli olmayi da igerir. Bu
ylzden baglilik, gelecege dénuktir ve uzun vadede gegerlidir.

Baglihgin; (1) ortaklik duygusu yaratmasi, (2) alternatiflerle ticari
bir iliskiye girmekten kaginma egilimini gug¢lendirmesi ve (3) karsilikli
iligkideki risk algisinin azalmasina yol agmasi nedeni ile ticari bir iligkide
onemli bir faktor olarak gorulmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2002,
s.37). Bu nedenle baglilik, bir tarafi (musteri, bayi) diger tarafa baglayan
(marka-firma) psikolojik bir glctur.

Literatir incelendiginde baglhhk kavrami ile ilgili iki temel
yaklagsim gbéze carpmaktadir: (1) Duygusal (affective) ve (2) kimdulatif
(calculative) baglihk. Duygusal baglilik, kargi tarafa duyulan olumlu
duygular nedeniyle iliskiye devam etme arzusudur (Konovsky ve
Cropanzano, 1991) Kimdlatif bagllik ise, iliskinin devami ya da sona
erdiriimesi ile elde edilecek fayda ve maliyetlerin dikkate alinarak
iliskinin sirdurilmesidir (Meyer ve Allen, 1991). Bu nedenle, kiimulatif
baglilik fayda-maliyet analizine dayalidir ve yapisal kisitlarla ilgilidir. Bu
kisittara  érnek olarak, alternatiflerin  beklentileri karsilayabilme
potansiyeli ve iligkinin surdUrllebilmesi i¢in yapilan yatirimlarin
blyUkligu gosterilebilir. Spesifik olarak bakildijinda ise musteri kendi
intiyaclarina yonelik olarak belirli bir muhasebe programini tercih edip
satin aldigi zaman, daha sonraki tercihlerini de kullandigi programa
gore yapmak zorunda kalacaktir. Clnki misteri kullandigi muhasebe
programini glncellemesi gerektiginde, diger programlarin gincel
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strimleri ya da muhasebe yazilimi icin modilleri baska muhasebe
programlari ile uyusmayacaktir.

Tutumlarin davranislari etkiledigi genel kabul gérmus bir savdir.
Bir tutum olarak iliskisel bagliligin, tekrar satin alma (Dick ve Basu,
1994) ve sadakat (Gruen, 1995; Mathieu ve Zajac, 1990, Liljander ve
Strandvik 1993; Wulf ve Odekerken-Schroder, 2003) gibi davranissal
faktorlerin etkisi altinda oldugu sdylenebilir. Buna gore iligkisel
baglihdin, masterinin “0” markay tekrar kullanma olasiligini arttirdigi bir
gercektir. Bu gibi durumlarda, yani badgliigin s6z konusu oldugu
durumlarda, musterinin rakip markalarin fiyatlarina ve dolayisi ile de
pazardaki markalarin fiyatlarina olan duyarhihdinin azaldigr ileri
surllebilir. Buna goére calismanin ilk hipotezi asagidaki gibi ifade
edilebilir:

Hy: lliskisel baghlik, fiyata olan duyarliigi negatif yénde
etkilemektedir.

2.3. Tuketici Yenilikgiligi

Bir firmanin yeni drinler gelistirebilme yetenegi, firma yenilikgiligi
(firm innovativeness) olarak adlandiriimakta ve firmanin uzun dénemde
varligini surdurmesi icin kritik bir faktor olarak goérulmektedir. Firma
tarafindan gelistirilen yeni Urlnlerin basarisi, slphesiz bu Urinlerin
hedef pazarda musteriler tarafindan kabul gérmesine baglidir.

Geligtirilen yeni Grlnlerin pazarda fark edilmesi, denenmesi ve
kullanilmasi ise, tlketiciler arasinda farklihk arz etmektedir. Kimi
tlketiciler yeni UGrlnleri hemen kabullenerek en azindan denemek
istemekte; kimileri ise, eski tiiketim tercihlerini stirdirmektedir. igte, yeni
aranleri diger tlketicilere gore daha c¢abuk ve daha ¢ok satin alma
egilimi, tiketici yenilikciligi (consumer innovativeness) olarak
adlandinimaktadir (Midgley ve Dowling, 1978). Cestre ve Darmon
(1998)e gore ise, tuketici yenilikgiligi sadece bir egilim degil, ayni
zamanda yeni bir Grinl erken satin alma, yani davranistir.

Tuketici yenilikgiligi belirli bir ilgi alanina, yani belirli bir Grin ya
da drin grubuna yodneliktir (Goldsmith ve Hofackers, 1991). Bu
yaklasima gdre bir tlketici, herhangi bir Grline ya da Uriin grubuna (6érn.,
elektronik esya) donlk olarak yenilik¢i bir tutum sergilese de, bir bagka
Uriin gurubu (6rn., gida) icin ayni tutumu sergilemeyebilir (Grewal ve
dig., 2003). Bu nedenle, yenilikciler belirli bir Grine yonelik olarak daha
fazla ilgili ve bilgilidirler (Goldsmith ve Newell, 1997).

Yenilik¢gi musteriler, yeni Urln ya da teknolojilerin yayilmasinda
Onemli bir arag goérevi goérurler (Odabas! ve Barig, 2002, s.284). Cunki
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yenilikgi masteriler; (1) yeni Griin sunan firmalara hem gelir hem de
urtnle ilgili geri besleme saglarlar ve (2) yeniligin yayilma slrecinde
onemli bir islev gorurler. Yenilikgi tuketiciler, agizdan agiza iletisim yolu
ile Urdnlerin baska tiketicilerce taninmasini ve/veya alinmasini
saglarlar. Diger yandan bu tip misterilerin yeni bir Grinl reddetmesi, bu
arindn basgarisizligr olarak da yorumlanabilir (Gatignon ve Robertson,
1991).

Ozellikle pazara yeni giren Uriinler, pazarda bulunan yenilikgi
mdusterilerin varligi géz 6nlune alinarak daha ylksek fiyatlandirihirlar
(Kotler, 1997). Bunun nedeni, yenilikgi musterilerin yeni bir Grdnd
kullanmak icin daha ylUksek fiyati kabul etme egilimine sahip olmalaridir.
Bir baska deyisle, bir tiketicinin yenilikgiligi arttikga, fiyata olan
duyarlihdi azalmaktadir. Gergekten de Goldsmith (1996) restaurant
hizmetleri, Goldsmith ve Newell'de (1997) hazir giyim drnleri ile ilgili
olarak yaptiklari calismalarinda, tiketici yenilikciliginin fiyat esnekligi
Uzerinde zit yonli ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu belirlemiglerdir.
Bu noktadan yola gikarak, asagidaki hipotez ileri surtlebilir:

H,: Yenilikgilik, fiyata olan duyarliligi negatif yonde etkilemektedir.

2.4. Fikir Liderligi

Stern ve Gould’e (1988) gore fikir liderleri, agizdan agdza iletisim
gibi digerlerinin tutum ve davranislarini bicimsel olmayan bir sekilde
etkileyebilen bireylerdir. Fikir liderlerinin etkisi bi¢cimsel olmasa da,
bireylerin satin alma kararinin enformasyon toplama surecinde énemli
bir rol oynamaktadir (Assael, 1992). Tuketiciler reklam gibi bicimsel
enformasyon kaynaklarindan ziyade, digerlerinin (muhtemelen fikir
lideri) goruslerine guvenmekte ve bu sekilde olasi riski azaltarak satin
alma karari vermektedirler (Goldsmith, 1996). Bu nedenle de fikir
liderlerinin belirlenmesi pazarlama uygulamalari i¢in oldukga énemlidir
ve pek cok firma, pazarlama faaliyetlerinin bir parcasi olarak fikir
liderlerini belirlemek, hedeflemek ve etkilemek Uzere iletisim stratejileri
gelistirmeye calismaktadir (Stern ve Gould, 1988).

Temel olarak fikir liderlerinin belirli bir Grin grubu ile deneyimleri
ve uzmanliklari fazla, ilgileri yuksektir ve bu nedenle de detayl bilgiye
sahiptirler (Goldsmith ve Flynn, 1992). Bir Griin grubuna donuk ilginin
yiksek olmasi halinde, ilgilenilen Urine ait enformasyon daha fazla
toplanir ve ilgilenilen Grin grubundaki yeni Urlnlere daha cok ilgi
gosterilir (Odabasi ve Barig, 2002, s.279). Kisaca fikir liderleri, ayni
zamanda yenilikgi olmalidir. Ayrica belirli bir Grin grubu ile ilgili olarak
diger bireyleri etkileyebilmek, deneyim ve bilgi sahibi olmayi da
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gerektirecegi igin, fikir liderleri o urlin grubundaki yenilikleri takip
edeceklerdir (Rogers, 1995; Grewal ve dig., 2003; Chaui ve Hui, 1998).
Buna gdére ¢alismanin tglncu hipotezi:

Hjs: Yenilikgilik, fikir liderligini pozitif ybnde etkilemektedir.

Fikir liderlerinin daha az dogmatik, risk almaktan cekinmeyen,
urin konusunda kendine daha fazla glvenen ve sosyal yonden aktif
olduklar séylenebilir (Odabasi ve Barig, 2002, s.280). Ayrica tiketicinin
urtinle ilgili bilgisi azaldik¢a kalite algisi, fiyat ile iliskilenmektedir. Bu
nedenle beklenen durum, fikir liderlerinin satin alma kararlarinda fiyati
daha az dikkate almalaridir. Bu acidan bakildiinda, fikir liderlerinin
fiyata olan duyarliliklarinin da daha disik oldugu sonucuna ulasilabilir.
Buna gore;

H,:  Fikir liderligi, fiyata olan duyarliigi negatif yoénde
etkilemektedir.

2.5. Marka Sayginhgi

Marka ya da firma sayginlidi, tiketicilerin satin alma karar
surecinde ve Ozellikle sadakat ya da iligkisel baglihgin saglanmasinda
Oonemli bir faktor olarak kabul edilmektedir (Dick ve Basu, 1994). Marka
sayginli@ bir firma icin degerli bir “varliktir” ve degeri ile orantili olarak
kirilganligi da yiksektir (Kreps ve Wilson, 1982). Greyser'e (1999) gore
sayginlik, tiketicinin Grinu farklilastinimis olarak algilamasini saglar ve
sadakat yaratarak firmanin karliligina etkide bulunur.

Lau ve Lee’e (1999) gbre marka sayginhigi, bir markanin iyi ve
glvenilir olduguna iligkin bir fikri ifade etmektedir. Markanin iyiligi ve
guvenilirligi ise, bu markanin sagladigi performansa ve kaliteye baghdir
(Herbig ve Milewicz, 1994). Gergekten de Selnes (1993); hayat
sigortasi, telefon hizmetleri, kolej ve gida hizmetlerini kapsayan
calismasinda urinin algilanan performansi ile marka sayginhgi
arasinda pozitif yonli bir iliski bulmustur. Bununla tutarli olarak Aaker ve
Keller (1990) marka sayginhgini, tuketicilerin marka ile ilgili kalite
algilarinin bir batint olarak tanimlamaktadirlar. Bu nedenle markanin
sayginhgi, guvenilirlik ile iligkilidir ve marka sayginhgr guvenirliligi
arttiran davraniglar ile olusturulabilir. Bir baska ifade ile markanin
tuketici beklentilerini, s6z verildigi gibi yerine getirebilmesi ve bunun
surekliligini saglayabilmesi halinde marka sayginligindan s6z edilebilir
(Nguyen ve Leblanc, 2001). Bu dlslinceden yola ¢ikarak, asagidaki
hipotez ileri surulebilir.

Hs: Algilanan performans, marka sayginhgini pozitif yoénde
etkilemektedir.
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Marka sayginhgi Griiniin gegmis performansina bagl oldugu icin,
Urlinin musteri beklentilerini karsilayabilme kapasitesini de ortaya
koyan onemli bir gostergedir. Eger firma firsatgi davraniglar sergilerse,
marka ya da firma sayginhgindan da s6z edilemez (Telser, 1980).
Bundan dolayr marka sayginhdinin bulunmasi halinde, tlketicinin bu
markanin gelecekteki performansi ile ilgili belirsizlik algisi da
azalacaktir. Belirli bir Grine dénuk marka sayginhidi s6z konusu ise,
tiketici bu markay! tasiyacak yeni Urlnleri ya da Urinde yapilacak
yenilikleri daha kolay benimseyebilecektir.

Diger yandan sayginliga sahip markalar, tiketicilerin alternatif ya
da yeni markalarla ilgili risk algisini da gdreceli olarak artiracaktir.
Ozellikle yeni bir yazihmin performansini degerlendirmek icin bu yeni
yazilim ile ilgili olarak tiiketicinin herhangi bir tiiketim deneyimi ya da
somut bilgisinin olmamasi, bu marka ile ilgili risk algisini da artiracaktir.
Bu durumda tiiketici, sahip oldugu alternatifler arasinda performansini
bildigi ve kendisi i¢cin minimum risk tasiyan markayi tercih etme
egdiliminde olacaktir. Bu gercevede, marka sayginliginin iliskisel baghhgi
pozitif ydnde etkilemesi beklenmelidir.

Hs: Marka sayginhqu, iliskisel baglihgi pozitif yonde etkilemektedir.

2.6. Markanin Tahmin Edilebilirligi

Doney ve Cannon’a (1997) gore tahmin edilebilirlik, ticari bir
iliskide bir tarafin diger tarafin davranisini dnceden kestirebilmesidir. Bu
tanim derinlemesine incelendiginde, tuketicinin bir markanin gelecekte
sergileyecegi performansi ve dolayisi ile kalite dizeyini tahmin
edebilmesi, markanin tahmin edilebilirligi olarak ifade edildigi
gorulecektir. Markanin tahmin edilebilirligi, Urdn kalitesinde surekili
olarak belirli bir seviyenin, en azindan muisteri beklentilerini
kargilayabilecek diizeyin sadlanmasi ile olusacagi aciktir (Lau ve Lee,
1999). Bu nedenle, markanin tahmin edilebilirligi tiketicinin Grtnle ilgili
gecmis tlketim deneyimlerinin olumlu bi¢cimde sonuclanmis olmasini
gerektirir. Buna goére, Urin performansinin tahmin edilebilirligini de
etkilemesi s6z konusudur. Buradan yola cikarak yedinci hipotez
asagidaki gibi ifade edilebilir.

H;: Algilanan performans, markanin tahmin edilebilirligini pozitif
yoénde etkilemektedir.

Bununla birlikte tlketici, belirli bir Grind kullanmasi halinde
umulmadik bir sonugla karsilagsmayacagini bildigi igin, markanin tahmin
edilebilirligi bu markaya donlk olarak pozitif beklentiler yaratacaktir
(Kasperson ve dig., 1992). Buna gore;
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Hg: Markanin tahmin edilebilirligi, iliskisel bagliligi pozitif yonde
etkilemektedir.

2.7. Marka imaji

Marka imaji, tuketici zihninde belirli bir marka ile ilgili olusan
algilarin butinudur (Keller, 1993). Herzog’a (1963) gore ise marka imaiji,
belirli bir marka ile ilgili olarak ¢esitli kaynaklardan edinilen izlenim ve
etkilerin toplamidir. Buna gore tlketicinin bir marka ile ilgili
hatirladiklarina  dayanan  cagrisimiar, 0  markanin imajini
olusturmaktadir. Kellere (1993) gbére bu c¢agrisimlar, tiketici
hafizasindaki marka enformasyonu ile iligkilendirilir ve tuketici igin o
markanin anlamini icerir. Marka imaji, tlketici icin Grlinln teknik
Ozelliklerinden daha 6énemli olabilir (Gardner ve Levy, 1955). Bu
nedenle marka imaji, 6zellikle farkhlastirmanin gi¢ oldugu drin ve
hizmetlerde 6nem kazanmaktadir (Mudambi, ve dig., 1997).

Park ve digerlerine (1986) gére marka imaji, tuketicinin firmanin
marka ile ilgili faaliyetlerinin timinden cikardigi bir sonuctur. Bitin bu
tanimlamalardan da anlasildigi gibi, marka imaji tlketici yonltudur.
Tuketiciler, 6znel algilarina dayali olarak markaya bir kisilik imaj
atfederler. Keller (1993), marka cagrisimlarinin ¢ boyutu oldugunu
iddia etmektedir; 6zellik, fayda ve tutum. Ozellik; boyut, renk ve agirlik
gibi spesifik olabilirken; marka Kkigiligi ile ilgili 6zellikler genclik,
dayaniklilik gibi 6zet ifadeleri igerebilir. Diger bir boyut faydadir. Fayda,
tlketicinin tatmin edilen isteklerine iligskin algilamasidir. Bu yoénu ile
marka imajl, o markanin gecmiste tiketiciye sagladigi faydanin bir
fonksiyonu olmalidir. Diger yandan algilanan performansin, musterilerin
gecmis deneyimlerinin bir sonucu oldugu bilindiginden; marka imaj
algisinin algilanan performansin bir sonucu oldugu ileri sirdlebilir.
Buradan yola ¢ikarak asagidaki hipotez ileri strdlebilir:

Hy: Algilanan performans, marka imajini  pozitif ydénde
etkilemektedir.

Marka imajinin Gg¢lncu boyutu tutumlardir. Nandan’a (2005) gore
tutum, belirli bir amag igin tutarli bir sekilde davranmak tzere dgdrenilmis
egilimdir ve marka tutumlari da, tiketicinin o marka ile ilgili kimdalatif
degerlendirmesini ifade eder. lligskisel bagllik ise, bir davranigsal —
hareket, eylem- ve tutumsal 6ge -gonullllik- igerir (Ojasalo, 2000).
Marka imajinin tutum boyutu, iliskisel baglihgin hem davranissal hem de
tutumsal 6gesini etkileyecektir. Séyle ki, bir tutum olarak marka imaji o
markaya donik cagrisim ve etkilerin bir sonucudur. Bu ¢agrisim ve
etkilerin pozitif bir sekilde algillanmasi, ayni zamanda o markaya
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bagliliga da neden olacaktir ki bu, bagliigin tutumsal (génullik)
dgesidir. ikincil olarak bir tutum olarak marka imajl, tiiketicinin o markay
yeniden satin almasina neden olacaktir ki; bu da bagliligin davranigsal
ogesidir. Btlin bunlarin 1si§inda;

Hio: Marka imaji, iliskisel bagliligi pozitif yonde etkilemektedir.

3. METODOLOJIi
3.1. Olgeklerin Olusturulmasi ve Orneklem

Calismada incelenen degiskenlerin 6lgimiinde, literatlirde var
olan ve daha o6nce pek c¢ok calismada uygulanmis Olgekler
kullanilmistir. iligkisel baghlik Morgan ve Hunt (1994) ile Ganesan'’in
(1994) calismalarindan faydalanilarak toplam dort soru ile dlgtimustur.
Musteri yenilikgiligi, belirli bir Grline yonelik yenilikgilik olarak géz 6nline
alinmis ve Goldsmith ve Hofacker (1991) tarafindan gelistirilen 6lgekler
arastirma alanina uyarlanarak toplam bes soru ile ifade edilmistir. Fikir
liderligi degiskeni, Grewal ve digerlerinin (2003) otomobil ve bilgisayar
sektériinde uyguladidi dlgekten yola ¢ikarak hazirlanan dért soru ile
Olgulmustar. Fiyata olan duyarlilik, Goldsmith ve Newell'den (1997)
yararlanilarak dort soru ile olgulmustir. Marka sayginhdr Lau ve
Lee’den (1999) uyarlanan Ug¢ soru, markanin tahmin edilebilirligi Remple
ve digerleri (1985) ile Lau ve Lee’den (1999) faydalanilan dort soru ve
marka imaji, Aydin, Ozer ve Arasil’dan (2005) uyarlanan dért soru ile
ifade edilmistir.

Anket formunun olusturulmasinda ilk olarak dlgekler ingilizceden
Tlrkgeye cevrilmis ve anket formu, arastirma alani olan muhasebe
programlarina uygun olarak hazirlanmigtir. Ardindan gelistirilen dlgekler
Tirkceden ingilizceye cevrilerek olasi eksiklik ve hatalar giderilmistir.
Taslak halindeki anket ylksek lisans 6grenimi gérmekte olan muhasebe
paket programi kullanicisi yaklagik 23 &grenciye uygulanmis ve
buradan saglanan geri besleme ile anket son halini almistir. Anket
formunda degiskenleri dlgmek igin gelistirilen toplam 33 ifade ile birlikte
cinsiyet, egitim, kullanilan/kullaniimig/kullanilacak muhasebe programi
ve mesleki konumla ilgili toplam 10 soru yer almaktadir.

Bu arastirmada ana kuitle, Tarkiye’de unvani ne olursa olsun
muhasebe programi kullanicilarindan olugmaktadir. Orneklemin ana
kutleyi optimum olgide yansitabilmesi amaci ile mimkun oldugunca ¢ok
muhasebe programi kullanicisina ulasiimaya c¢alisilmistir. Bu amagla,
Haziran-Agustos 2006 tarihleri arasinda hem yuz yize, hem de internet
kullanilarak  uygulanan ankette, 1659 muhasebe programi
kullanicisindan cevap alinmistir Ancak yanls, eksik ya da yanli bir
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sekilde dolduruldugu anlasilan anketler veri setinden cikarildiginda
olusan nihai drneklem, Turkiye’nin farkl bdlgelerinden elde edilen 1448
g6zlemi kapsamaktadir.

Orneklemin cevap vermeme yanilgisi (non-response-bias)
tasiyip tasimadigini belirlemek icin; iliskisel bagllk, fiyata olan
duyarlilik, yenilikgilik ve fikir liderligi degiskenlerinin yiz ylize (770
g6zlem) ve internet (678 gbzlem) vyolu ile elde edilen veri
ortalamalarinin iki grup arasinda farkli olup olmadigi incelenmistir. Bu iki
grup arasinda s6z konusu degiskenlerin ortalama dederlerine goére
anlamh bir farklilk olmadidi (p<0.01) belirlenmistir. Bu sonug,
orneklemin cevap vermeme yanilgisi problemi igcermedigini ortaya
koymaktadir.

Tablo 1 o&rneklemin cinsiyet, mesleki unvan ve &6grenim
durumuna gore dagilimlarini ortaya koymaktadir. Tablo degerlerine
gore, orneklemin %25’ kadin, %75’i ise, erkeklerden olusmaktadir.
Muhasebe programi kullanicilarinin %30.2’si  muhasebe elemani,
%16.4’4 bir firmada muhasebe yoneticisi, %21’i Serbest Muhasebeci,
%31.6’'st SMMM ve %0.1'i de YMM'dir. Ogrenim durumuna gére en
blylk grubu, %52.1 ile lisans mezunlari olusturmaktadir.

3.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Olgeklerin tiimii daha énce pek ¢ok arastirmada kullaniimis ve
test edilmis olduklar icin bu calismada kullanilan 6lgim modellerinin
teorik ve deneysel olarak oldukga gugli oldugu sonucuna ulasilabilir.
Ancak yine de, 6lgim modellerinde bulunan gbzlemlenen degigkenlerin
ka¢ faktére ylklendigini ve bu faktér yapilarinin oélgllmek istenen
faktorleri aciklayip acgiklamadiklarini belirlemek gerekmektedir. Bu
amagla SPSS yaziliminda temel bilesenler analizi varyans
maksimizasyonu yontemi ile kesifsel faktér analizi (KFA)
gerceklestiriimistir. KFA sonugclari 8 faktorlt bir yapiya isaret etmekle
birlikte, tuketici yenilik¢iligi ve fiyata olan duyarliigi 6lgmek amaci ile
kullanilan iki degiskenin farkl faktorlere ylklendigi gorilmustir. Bu
nedenle, s6z konusu degiskenler modelden cikarilarak KFA
tekrarlanmigtir. KFA ile elde edilen KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) (0.898)
ve Bartlett test degeri (p<0.00) analiz sonuglarinin anlamli oldugunu
gostermektedir (Mitchell, 1994). KFA sonuclarina gore 31 degisken, 8
faktore yiklenmekte ve toplam varyansin %66.5’i agiklanabilmektedir.

Yakinsaklik ve ayristirma gecerliligini test etmek amaci ile
dogrulayici faktér analizi (DFA) kullaniimistir. DFA sonuglari (GFI: .91,
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AGFI: .89, CFI: .95, RMR: .049 ve SRMR: .049), 6lgim modelinin bir
batin olarak anlamlihdini ortaya koymaktadir. Tablo 2’den de
izlenebilecegi gibi, godzlemlenen degigkenler ilgili olduklar faktorle
istatistiksel olarak anlamli bir iliski igindedir. Bu sonug, &lcim
modellerinin yakinsaklik gecerliligini desteklemektedir. Fornell ve
Larcker'in de (1981) 6nerdigi gibi ayristirma gecerliligi ise, modeldeki
sekiz faktor arasindaki olasi tim ikili korelasyonlar dikkate alinarak
dogrulayici faktér analizinin gercgeklestiriimesi ve ki-kare degerlerinin
kiyaslanmasi yontemine gore incelenmigtir. Elde edilen sonuglara goére
1 serbestlik derecesinde en dusuk ki-kare farkinin 524.24 olmasi,
ayristirma gecerliginin bulundugunu ortaya koymaktadir.

Olgeklerin guvenilirlikleri ise; cronbach a, CRC (composite
reliability coeficient) ve ortalama acgiklanan varyans (AVE) degerleri ile
incelenmistir. Glvenirlilik katsayilari Tablo 1'de 6zetlenmigtir. Tim
faktorlerin cronbach a degerleri kritik deder olan 0.70’den (Nunnally,
1978), CRC degerleri kritik deger olan 0.60°dan (Fornell ve Larcker,
1981) ve AVE degerleri de kritik deger olan 0.50'den (Hair ve dig.,
1998) bulyuktur. Her faktére ait guvenirlilik katsayilari, Olceklerin
guvenirliklerine isaret etmektedir.

3.3. Hipotez Testi

Hipotezler c¢ergevesinde olusturulan yapisal modelin test
edilmesinde yapisal denklem modelleme teknigi (YDM) kullaniimistir.
YDM tekni@i kullanilarak yapilan path analizi, gézlemlenen degiskenler
arasindaki dogrudan ve dolayli nedensel etkilerin belirlenmesini ve bu
etkilerin anlamhliklarinin sinanmasini saglamaktadir (Kline, 1998).

Sekil 1’de Lisrel-Simplis kullanilarak path analizi ile test edilen
model goérilmektedir. Degiskenler arasindaki kovaryans matrisini temel
alan maximum likelihood iteratif yontemi ile elde edilen sonuglara gore
X% 4.406 3093.24 (p< 0.01), GF1 0.90, AGF1 0.89, CFI1 0.93, RMR 0.051 ve
SRMR de 0.05 degerlerini almistir. X* ve endeks degerleri verinin
modele uygunluguna, dolayisi ile yapisal modelden elde edilen
sonuglarin anlamlilidina isaret etmektedir.

Modelde bulunan degiskenler arasindaki iligkileri ve bunlarin
anlamhhigini ifade eden degerler de Sekil 1°de goérilmektedir. Elde edilen
degerlere gore, Hy hipotezinde ileri surildigu gibi baglilik, fiyata olan
duyarlihgi negatif yonde ve anlamh (B4 -.068; p< 0.01) bir sekilde
etkilemektedir. Benzer sekilde, yenilikgilik ve fikir liderligi degiskenlerinin
fiyata olan duyarlihk Uzerinde negatif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
gOrulmektedir. Bu sonug, H, (Bs: -.14; p< .01) ve H; (Re: -.13, p< 0.01)
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hipotezlerinin gegerliligini desteklemektedir. Hs hipotezinde iddia edildigi
gibi yenilikgilik, fikir liderligini pozitif yonde (ys: .31 ) ve %1 dluzeyinde
istatistiki olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Analiz sonuglari algilanan performans diizeyinin, misterinin marka ile
ilgili algilar Gzerinde anlamli etkilere sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Ulasilan bulgular algilanan performansin; marka sayginhigini (y: 0.32),
markanin tahmin edilebilirligini (y2: 0.29) ve marka imajini (ys: 0.32) %1
dizeyinde istatistiki olarak anlamh bir sekilde etkiledigine isaret etmektedir.
Bu bulgu sirasi ile Hs, H; ve Hg hipotezlerini desteklemektedir.

34 (0.33) parametresinin %5 dlzeyinde anlamli olmasi, Hg hipotezinin
istatistiki olarak anlamlihigina isaret etmektedir. Buna gbre marka sayginligi,
baghligi pozitif yonde etkilemektedir. Benzer sekilde, markanin tahmin
edilebilirliginin baghlik Gzerinde pozitif yonlt (R,: 0.16) ve istatistiki olarak
anlaml (p< 0.01) bir etkisinin oldugu tespit edilmektedir. Bu anlamli iliski, Hg
hipotezinin desteklenmesini saglamaktadir. Yine Sekil 1'de de goérildugu
gibi, marka imaji musterinin o markaya olan bagliligini pozitif yonde (Bs:
0.76) ve anlamh (p<0.01) bir bicimde etkilemektedir. Bu ise, Hqo hipotezinin
dogrulugunu desteklemektedir.

4. SONUC ve TARTISMA

Bu c¢alismada, marka algilan ile tlketici 6zelliklerinin musteri
marka arasindaki uzun sureli iligkileri belirleyen bagllik ve fiyata olan
duyarhlik degiskenleri arasindaki iligkiler muhasebe programi
kullanicilarindan elde edilen veri ile incelenmistir. 1448 gozleme dayali
veri setinin yapisal denklem modelleme teknidi ile analiz edilmesi
sonucunda ulasilan bulgular; teorik cergceve ile uyumlu olarak
olusturulan hipotezlerin timdndin anlamlihdini ortaya koymaktadir.

Literatlrdeki ¢alismalarla tutarl olarak, olumlu marka algilarinin
iliskisel bagliigi pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Markayla ilgili
algilar, sayginlik, tahmin edilebilirlik ve marka imaji iligskisel baghlik
degiskenindeki toplam degisimin %82’sini agiklayabilmektedir. Benzer
calismalarla kiyaslandiginda, bu aciklayicilik glictiniin oldukga ytksek
oldugu gorulebilir. Ornedin bu oran, finansal planlama hizmetleri
pazarinda %60 (Sharma, 2003), alis-veris merkezleri icin Belgika
ornekleminde %7, Hollanda 6érnekleminde %49 (Wulf ve Odeberken-
Schroder, 2003), reklam sektorinde duygusal (affective) baghlk igin
%68, kimdulatif (calculative) baglilik icin ise, %10 (Venetis ve Ghauri,
2004), saglik sektériinde %27, kuafor hizmetlerinde %43, otomobil
servislerinde %51, seyahat acentelerinde %50 ve bankacilik sektoériinde
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%53’tur (Patterson ve Smith, 2001). Suphesiz literatirdeki mevcut bu
calismalarda iligskisel baghhgr aciklamak UGzere kullanilan cesitli
faktorlerin de (degistirme maliyeti, alternatiflerin ¢ekiciligi, firsatgi
davraniglar, kisisel ve fonksiyonel baglar vb.) modele katilmasi, bu
aciklayicilik giclni daha da artirabilir.

Standardize edilmis parametre tahminlerine goére iligkisel
baglihk Uzerindeki en buyuk etkiye marka imajinin sahip oldugu
gorulmektedir. Benzer gekilde, marka sayginhdi ve markanin tahmin
edilebilirligi degiskenlerinin de, musterinin o markaya olan bagliliginin
olusmasinda dénemli rol oynadiklari saptanmistir. Bu iki degisken ayni
zamanda mdusterinin markaya given duymasini da saglamaktadir (Lau
ve Lee, 1999). Bununla beraber, marka ile olumlu algilarin ortaya
cikmasinda algilanan performans dizeyinin kritik 6neme sahip oldugu
gorulmektedir. Performans duzeyi tek basina marka sayginliginin
%67’sini, tahmin edilebilirligin %74’Gni ve marka imajinin %73’Gnd
aciklayabilmektedir. Bitln bunlarin 1siginda, misteri-marka baglihginin
yaratiimasinda drtnin algilanan performans dizeyinin temel kriter
oldugu sonucuna varilabilir. CUnkd musteriyi memnun edecek bir
performans dlizeyi yakalanmadan, olumlu marka algisinin saglanmasi
s6z konusu olmayabilir. Ulasilan bu sonug, performans algisinin triin ya
da hizmetten beklentiler ile bundan saglanan gergcek faydanin
kiyaslanmasina dayandigi duslnuldiginde, sadece bu c¢alismada
incelenen muhasebe programlari ya da bilisim sektori icin degil,
ekonomiyi olusturan tim sektdrler icin de genellestirilebilir.

Arastirmaya konu olan muhasebe programlari sektori dikkate
alindiginda, muhasebe vyazilimlari Ureten firma ydneticilerinin,
programlarin fonksiyonel olarak anlasilir ve basitliginin yani sira, satis
sonrasi teknik destek hizmetlerine de énem vermeleri gerekmektedir.
Buna gore, yazilim firmalarinin mevzuattaki degisiklikleri yakindan takip
edip, degisiklikleri mevcut programlara gincellemeler seklinde
yansitmasi tek basina yeterli olmayacaktir. Bir baska deyisle, yazilim
firmalari musteri beklentilerindeki degisimleri Grtnlerin  fonksiyonel
Ozelliklerine yansitmalidirlar.  Siphesiz, fonksiyonel degisimlerle
gelistirilen yeni UrGnlerin kullanici dostu olmasi, kullanicilarda marka
baghlig yaratabilecektir. Ornedin  Ust yonetimin  gereksinim
duyabilecegi, tedarikten satisa kadar gegen sirecteki faaliyetlerle ilgili
yalin ve temel raporlarin basit bir sekilde elde edilmesine imkan
sunabilecek modiillerin gelistirimesi s6z konusu olabilir (Ozer ve dig.,
2003). Bununla birlikte, yazihm firmalarinin satis sonrasi egditim ve
teknik destek amaci ile Ulke capinda bayi agi kurmasinin hem
potansiyel mUsterilere ulasabilme hem de satis sonrasi hizmet sunma
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suresini kisaltma, muisteri memnuniyetini arttirma gibi pozitif etkileri de
s6z konusu olacaktir.

Bu calismada analiz edilen yapisal modelin nihai bagiml
degigkeni fiyata olan duyarlihktir. Yenilikcilik, fikir liderligi ve baglihk
degiskenleri musterinin  fiyata  olan  duyarliiginin ~ %48'ini
aciklayabilmektedir. Bu U¢ aciklayici degisken, fiyata olan duyarlihdi
negatif yonde etkilemektedir. Yenlikciligin fiyata olan duyarlilik
Uzerindeki etkisi, literatirdeki g¢alismalarla da tutarhdir (Goldsmith ve
Newell, 1997; Goldsmith, 1996 vb.). Teorik cergevede de vurgulandigi
gibi, literaturde fikir liderligi ve baghhgin fiyata olan duyarlilik Gzerindeki
etkilerini belirlemeye donuk bir galisma bulunmamaktadir. Bununla
beraber, standardize edilmis parametre tahminlerine goére, duyarlilik
Uzerinde en blyuk etkiye yenilikgiligin sahip oldugu saptanmistir. Ancak
burada vurgulanmasi gereken nokta, yenilikgilik ve baghhigin duyarllik
Uzerindeki neden-sonug iligkilerinin farkli slreclere dayandigidir.
Yenilikgilik, pazara sunulan yeni Urtinlere donlk olarak musterinin fiyati
daha az dikkate almasina; bagllik ise, pazardaki rakip Uriinlerin daha
uygun fiyat tekliflerine ragmen musterinin baghlik duydugu markayi
tercih etmesine neden olacaktir.

Yonetsel agidan bakildiginda bulgular, Grin gelistirmenin ve
Ozellikle yenilikgiligin strdurulebilir rekabet avantaji elde edebilmede ne
kadar énemli olduguna 1sik tutmaktadir. Ozellikle yenilikgi musteriler
belirli bir markaya ne kadar bagh olurlarsa olsunlar, fiyat dizeyinden de
bagimsiz bir sekilde satin alma karari ile yeni Urlnleri ya da yenilikgi
markalari tercih edebilirler. Bu nedenle, 6zellikle bilisim sektoriinde
iliskisel bagliik ya da musteri sadakati tek basina musteri portfédyunu
korumay! garanti etmeyebilecedi icin, firmanin surekli olarak Grinu
gelistirmesi ve vyeni Uurlnler sunabilme kabiliyetine sahip olmasi
gerekmektedir. Gergekten de literatirde yeni Urdnl