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Muhasebecilerin Marka Algilar ve Tiiketici Ozelliklerinin
(Yenilikgilik ve Fikir Liderligi) Uzun Donemde Miisteri-
Marka Iliskisini Belirleyen Faktorler Uzerine Etkisi

The Effect of the Accountants Brand Perceptions and Consumer Cha-
racteristics (innovativeness and opinion leadership) on the Factor
Determined the Costumer-Brand Relationship in the Long Run.

Gokhan Ozer Serkan Aydin
Dog. Dr./Assoc. Prof., Gebze Yiiksek Tek. Ens. Dr., Tiirk Telekom A.S.

Murat Ozcan
Yrd. Dog. Dr./Assist. Prof., Abant Izzet Baysal Universitesi

Ozet

Bu ¢alismada muhasebecilerin marka algilar (marka sayginhigr, markanin tahmin edilebilirligi ve marka imaji) ile
tiiketici Ozelliklerinin (yenilik¢ilik ve fikir liderligi) uzun donemde miisteri ve marka iliskisini belirleyen faktorler
(fiyata duyarlilik ve iliskisel baglilik) iizerindeki etkisi arastirilnustir. Olusturulan modelde degiskenler arast ilis-
kileri test etmek igin 1442 muhasebeciden anket yoluyla elde edilen veri, yapisal denklem modelleme teknigi kulla-
nilarak analiz edilmistir. Bulgular, teorik modelle uyumlu olarak hipotezleri desteklemektedir. Analiz sonuglari, (1)
muhasebe yazilim pazarinda marka sayginhigi, markanin tahmin edilebilirligi ve marka imaji gibi tiiketici algila-
rimn iliskisel baglilik iizerinde pozitif ve istatistiki olarak anlaml: etkiye, (2) iliskisel baglili§in fiyata olan duyar-
lik iizerinde negatif ve anlamli bir etkiye (3) fikir liderligi ve yenilik¢ili§in muhasebecilerin fiyata olan duyarliliklar:
tizerinde negatif ve istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Muhasebecilerin marka algilari, tiiketici ozellikleri, yenilikgilik, fiyat duyarliligi, muhasebe
yazilim pazar

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 opi-
nion 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 repu-
tation, 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 sensiti-
vity.

Key Word: Accountants brand perceptions, consumer characteristics, innovativeness, price sensitivity, accoun-
ting software market.
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1. GIRIS

Temel hedefi karlilik ve hissedar degeri ya-
ratmak olan bir firma, pozitif net simdiki de-
gerle birlikte kendisine gelecekte nakit
akislar1 saglayacak pazarlama varliklar: ya-
ratabilmelidir (Doyle, 2003). Bugiin ve gele-
cekte pozitif nakit akislar1 saglayacak
pazarlama varliklarini yaratabilmek ise, ba-
sarili bir pazarlama faaliyetinin triinii ola-
bilir. Basarili bir pazarlama faaliyeti sadece
miisteri ihtiyaglarinin anlasilmasini, bu ihti-
yaglarin olasi rakiplerden farkli ve daha
iisttin bir sekilde karsilanmasini degil, ayni
zamanda muisteri ile kurulan bu iliskinin sti-
rekliliginin saglanmasini da gerektirmekte-
dir. Miisteri ile stirekliligi olan istikrarli ve
hatta fedakarca bir iliski ise, iliskisel baglili-
gin 6ziinid olusturmaktadir (Wulf ve Ode-
kerken-Schroder, 2003).

Bununla birlikte, baglilig1 yiiksek miisterile-
rin satin alma karar stirecinde fiyattan zi-
yade markay1 temel alan bir degerlendirme
yapacaklar1 diistiniilebilir. Bu durum, miis-
terinin satin alma kararimnin fiyata olan bag-
liligini azaltacaktir. Krishnamuthi ve Raj
(1991), davranissal sadakatin fiyata olan du-
yarlilig1 anlamli bir sekilde azalttigin belir-
lemiglerdir. Diger yandan, literatiirde
davrangsal sadakat ile iliskisel baglilik ara-
sindaki anlaml bir iliski oldugu konusunda
yaygin bir goriis bulunmaktadir (Wulf ve
Odekerken-Schroder, 2003). Bu nedenle, ilis-
kisel bagllik ile fiyat esnekligi arasindaki
ters yonlii iliskinin olmas: gerektigi agiktir.
Ancak literatiirde iliskisel baglhlik ile fiyata
olan duyarlilik arasindaki bu neden sonug
iliskisinin dikkate alinmadig1 goriilmektedir.
Oysa baglilik, fiyata olan duyarlilig1 azalta-
rak rakip tirtinlerin daha diistik fiyatli olma-
larina ragmen, aym markanin tercih
edilmesini saglamaktadir. Zaten yukarida
da deginildigi gibi, basarili pazarlama faali-
yetinin yaratabilecegi miisteri-marka bagli-
11g1, ancak bu sekilde bugiin ve gelecekte
pozitif nakit akislar1 saglayabilir.

Satin alma karar siireci, kisilere 6zgii bir sti-
rectir. Bir baska ifadeyle bireysel faktorler-

den de etkilenmektedir (Kotler, 1997). Bi-
reysel faktorler sosyal-demografik nitelikle-
rin yani sira; yenilikgilik, fikir liderligi gibi
tiiketici tutum ve davraniglarinda belirleyici
rol oynayabilen faktérleri de kapsamaktadir
(Grewal ve dig., 2003). Ornegin, yenilikgi ya
da fikir lideri bir miisteri i¢in yeni bir tirtinii
kullanmak, o tiriiniin fiyatindan daha fazla
onem tasiyacaktir. Ayrica yenilikci ya da
fikir lideri miisterilerin yeni tirtinlerin pa-
zarda yayilmasinda oynadiklar: kilit rol de
g0z oOniine alindiginda (Goldsmith ve Ne-
well, 1997), bu faktérlerin fiyata olan duyar-
lilik tizerindeki etkisini belirlemenin tirtin
kararlar1 i¢in biliytik 6nem arz ettigi gortiliir.

Diger yandan, belirli bir marka ya da fir-
maya bagh bir taraf bu iliskiyi devam ettir-
mek iizere ¢aba harcayabilir, hatta yatirim
bile yapabilir (Sharma ve Patterson, 2000).
Stiphesiz boyle bir bagliligin ortaya ¢ikmasi
icin sunulan tiriin ya da hizmetin, pozitif
performans gostermis olmas: gerekmekte-
dir. Ancak literatiir incelendiginde, pozitif
performansin ya da miisteri memnuniyeti-
nin baglilik icin gerekli, ancak yeterli olma-
dig1 anlasilmaktadir. Varolan ¢calismalardan
elde edilen bulgular; iliskisel bagliligin
gliven (Morgan ve Hunt, 1994, Dwyer ve
dig., 1987), yapilan yatirimlar (Ford ve Ros-
son, 1982; Hallen, Johanson ve Seyed-Moha-
med, 1991; Halinen ve dig., 1995), bilgi
paylasimi (Anderson ve Weitz, 1992), birey-
sel iliskilerin kalitesi (Gronroos, 1990), catis-
malar (Anderson ve Weitz, 1992) ve
fedakarliklar (Anderson ve Weitz, 1992) gibi
irtin/marka algilarindan etkilendigini or-
taya koymaktadir. Buradan yola ¢ikarak,
ozellikle marka sayginlig1 ve markanin tah-
min edilebilirliginin markaya duyulan gii-
venin belirleyicileri oldugu goéz Oniine
alindiginda; marka sayginligi, markanin tah-
min edilebilirligi ve marka imaj1 gibi marka
algilarinin da iliskisel baglilik tizerinde an-
laml1 bir etkiye sahip oldugu diistintilebilir.

Bu ¢alismada marka algilar: ve kisisel 6zel-
liklerin tiiketicinin satin alma kararinda bas-
kin olan baglilik ve fiyata olan duyarhilik gibi
tutumlar tizerindeki etkisi, yapisal denklem
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modelleme ile test edilecektir. Bu cercevede
olusturulacak model ve ¢calismanin amaci 3
asamada 6zetlenebilir. Ik asamada uzun sii-
reli ve istikrarl bir iliskinin (iliskisel baglili-
gin) ortaya ¢ikmasinda etkili olan faktorler
ve bunlarn iliskisel baglilik tizerindeki etki-
leri belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu asamada
performans, marka saygmligi, markanin tah-
min edilebilirligi ve marka imaj1 gibi mar-
kayla ilgili tiiketici algilar1 s6z konusudur.
Ikinci asamada marka-miisteri arasinda sag-
lanan bagliligin, tiiketicinin fiyata olan du-
yarliligini nasil etkileyecegi incelenmistir.
Ucglincii asamada ise, yenilikgilik ve fikir li-
derligi gibi bireysel 6zelliklerin fiyata olan
duyarlilik tizerindeki etkisinin ortaya kon-
mas! hedeflemektedir.

Yenilikcilik ve fikir liderligi gibi bireysel
Ozelliklerin etkisini agik bir sekilde ortaya
koymak icin, hem yeni {iriin sunma hizinin
hem de miisterilerin {iriinle ilgilenme dii-
zeylerinin ytiksek oldugu bir sektor belir-
lenmeye  calistlmistir. Bu  kapsamda
arastirma, muhasebe yazilim pazarinda ger-
ceklestirilmistir. Marka algilari ile tiiketici
Ozelliklerinin miisteri marka arasindaki
uzun siireli iligkileri belirleyen baghlik ve fi-
yata olan duyarlilik ile tiiketici 6zellikleri
olan fikir liderligi ve yenilikgilik degisken-
leri arasindaki iligkiler muhasebe program-
larinin kullanicilar: olan 1442
muhasebeciden anket yoluyla elde edilen
veri kullanilarak yapisal denklem model-
leme teknigi ile analiz edilmistir. Ulasilan
bulgular, teorik gerceve ile tutarli ve hipo-
tezlerin tiimiintin anlamli oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu gergevede (1) muhasebe
yazilim pazarinda marka saygmligi, marka-
nin tahmin edilebilirli§i ve marka imaji gibi
tiiketici algilarinin iligkisel baghlig: arttir-
digy, (2) iliskisel baghlik arttikca fiyata olan
duyarliligin azaldig: ve (2) muhasebecilerin
fikir liderligi ve yenilikciligindeki artigin on-
larin fiyata olan duyarliligini azaltti1 so-
nuglarina ulasilmisgtir.

2. TEORI ve HIPOTEZLER

2.1. Fiyata Olan Duyarlilik

Tiiketicinin fiyata olan duyarliligs, belirli bir

irlintin fiyatindaki artisa karsilik, tiiketici-
nin o ilirtine yonelik satin alma egiliminde
(talep) olusan degisimdir. Bir tiriintin fiya-
tinda meydana gelen kiigiik bir degisme, ta-
lepte 6nemli bir daralma veya artisa sebep
oluyorsa, tiriin talebinin fiyat degisimlerine
kars1 biiytik duyarlilik gosterdigi s6ylenebi-
lir (Erdem ve dig., 2002). Her ne kadar lite-
ratlirde fiyata olan duyarhlik ile fiyat
esnekligi es anlamli olarak kabul edilse de,
tiyat esnekliginin belirli bir tirtinle ilgili pa-
zarda meydana gelen toplam degisimi igin
kullanildig1 gozlemlenmektedir. Oysa fiyata
olan duyarlilik, bireye 6zgiidiir ve bu ne-
denle bireyler arasinda farklilik arz eder
(Goldsmith ve Newell, 1997).

Fiyatlandirma kararlarindaki 6nemi ytiziin-
den fiyat esnekligi, pek ¢ok ¢alismanin odak
noktasini olusturmustur. Ancak mevcut ¢a-
lismalarin daha ¢ok pazardaki toplam degi-
simi, yani fiyat esnekligini temel aldig:
goriilmektedir. Bu nedenle fiyatta meydana
gelen degisime gosterilecek ve farklilik arz
edecek bireysel tepkilerin, yani fiyata olan
duyarliligin da belirlenmesi gerekmektedir.
Ozellikle yenilikgi ya da fikir lideri gibi bi-
reysel karakteristiklerin ve iliskisel bagliligin
tiiketicilerin fiyata olan duyarhliklarinda ya-
ratacagl etkinin ortaya konmasi son derece
Oonemlidir.

2.2. iliskisel Baglilik

Morgan ve Hunt’e (1994, s.23) gére baglhlik,
bir ortak ile siirekli iligki kurabilecegini dii-
stinen bir tarafin bu iliskiyi siirdiirecek mak-
simum ¢abay1 gosterme arzusudur. Baglilik
duyan bir miisteri i¢in bu iliski, bir degeri
ifade etmektedir ve bu nedenle de siirdiirtil-
melidir (Sharma, 2003, s.255). Ctinkii baglh-
lik, uzun doénemde ve tutarh bir sekilde
stirdiiriilen bir iliskiden elde edilebilecek is-
tikrar, dayanisma, uyum ve fedakarlig: kap-
sayan  bir = kavramdir (Wulf ve
Odeberken-Schréder, 2003, s.98). Bununla
birlikte baglilik, mevcut iligkinin devaminm
isteme ve bunu siirdiirme gayretinin yani
sira, bu iligkiyi korumaya ve arttirmaya
doniik ek yatirnmlar1 yapmaya gontillii ol-
may1 da igerir. Bu ytizden baghlik, gelecege
doniiktiir ve uzun vadede gegerlidir.
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Bagliligin; (1) ortaklik duygusu yaratmasi,
(2) alternatiflerle ticari bir iliskiye girmekten
kaginma egilimini gii¢lendirmesi ve (3) kar-
silikli iliskideki risk algisinin azalmasina yol
a¢mast nedeni ile ticari bir iliskide 6nemli bir
faktor olarak gortilmektedir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2002, s.37). Bu nedenle baghlik,
bir tarafi (miisteri, bayi) diger tarafa bagla-
yan (marka-firma) psikolojik bir gtictiir.

Literatiir incelendiginde baghlik kavrami ile
ilgili iki temel yaklagim goze carpmaktadir:
(1) Duygusal (affective) ve (2) kiimiilatif (cal-
culative) baglilik. Duygusal baglilik, kars: ta-
rafa duyulan olumlu duygular nedeniyle
iliskiye devam etme arzusudur (Konovsky
ve Cropanzano, 1991) Kiimdilatif baglilik ise,
iliskinin devami ya da sona erdirilmesi ile
elde edilecek fayda ve maliyetlerin dikkate
alinarak iliskinin siirdiirtilmesidir (Meyer ve
Allen, 1991). Bu nedenle, kiimiilatif baghlik
fayda-maliyet analizine dayalidir ve yapisal
kisitlarla ilgilidir. Bu kisitlara 6rnek olarak,
alternatiflerin beklentileri karsilayabilme po-
tansiyeli ve iligskinin stird{iriilebilmesi igin
yapilan yatirimlarin biiytikligii gosterilebi-
lir. Spesifik olarak bakildiginda ise miisteri
kendi ihtiyaglarina yonelik olarak belirli bir
muhasebe programini tercih edip satin al-
dig1 zaman, daha sonraki tercihlerini de kul-
landig1 programa goére yapmak zorunda
kalacaktir. Ciinkii miisteri kullandig1 muha-
sebe programini glincellemesi gerektiginde,
diger programlarin giincel stirtimleri ya da
mubhasebe yazilimi i¢in modiilleri bagka mu-
hasebe programlari ile uyusmayacaktir.

Tutumlarin davranislar1 etkiledigi genel
kabul gérmiis bir savdir. Bir tutum olarak
iliskisel bagliligin, tekrar satin alma (Dick ve
Basu, 1994) ve sadakat (Gruen, 1995; Mat-
hieu ve Zajac, 1990, Liljander ve Strandvik
1993; Wulf ve Odekerken-Schroder, 2003)
gibi davranigsal faktorlerin etkisi altinda ol-
dugu soylenebilir. Buna gore iliskisel bagli-
ligin, miisterinin “0” markayr tekrar
kullanma olasiligini arttirdig bir gercektir.
Bu gibi durumlarda, yani baghligin s6z ko-
nusu oldugu durumlarda, miisterinin rakip
markalarin fiyatlarina ve dolayisi ile de pa-
zardaki markalarin fiyatlarina olan duyarl-

liginin azaldigy ileri stirtilebilir. Buna goére
calismanin ilk hipotezi asagidaki gibi ifade
edilebilir:

H1: Iliskisel baglilik, fiyata olan duyarlilig: ne-
gatif yonde etkilemektedir.

2.3. Tiiketici Yenilikg¢iligi

Bir firmanin yeni trtinler gelistirebilme ye-
tenegi, firma yenilikg¢iligi (firm innovative-
ness) olarak adlandirilmakta ve firmanin
uzun dénemde varligin stirdtirmesi i¢in kri-
tik bir faktor olarak goriilmektedir. Firma ta-
rafindan gelistirilen yeni tirtinlerin basarisi,
siiphesiz bu iiriinlerin hedef pazarda miis-
teriler tarafindan kabul gérmesine baglidir.

Gelistirilen yeni tirtinlerin pazarda fark edil-
mesi, denenmesi ve kullanilmasi ise, tiiketi-
ciler arasinda farklilik arz etmektedir. Kimi
tiiketiciler yeni tirtinleri hemen kabullenerek
en azindan denemek istemekte; kimileri ise,
eski tiiketim tercihlerini stirdiirmektedir.
Iste, yeni tirtinleri diger tiiketicilere gore
daha cabuk ve daha ¢ok satin alma egilimi,
tiiketici yenilikgiligi (consumer innovative-
ness) olarak adlandirilmaktadir (Midgley ve
Dowling, 1978). Cestre ve Darmon (1998)’e
gore ise, tiiketici yenilikgiligi sadece bir egi-
lim degil, ayn1 zamanda yeni bir tirtint
erken satin alma, yani davranistir.

Tiiketici yenilikgiligi belirli bir ilgi alanina,
yani belirli bir {irtin ya da tiriin grubuna yo-
neliktir (Goldsmith ve Hofackers, 1991). Bu
yaklagima gore bir tiiketici, herhangi bir
tirtine ya da tirtin grubuna (6rn., elektronik
esya) dontik olarak yenilik¢i bir tutum ser-
gilese de, bir bagka tiriin gurubu (6rn., gida)
icin ayn1 tutumu sergilemeyebilir (Grewal
ve dig., 2003). Bu nedenle, yenilikgiler belirli
bir iiriine yonelik olarak daha fazla ilgili ve
bilgilidirler (Goldsmith ve Newell, 1997).

Yenilik¢i miisteriler, yeni tiriin ya da tekno-
lojilerin yayilmasinda 6nemli bir arag gérevi
gortirler (Odabas:1 ve Baris, 2002, s.284).
Ciinki yenilik¢i miisteriler; (1) yeni driin
sunan firmalara hem gelir hem de tiriinle il-
gili geri besleme saglarlar ve (2) yeniligin ya-
yilma stirecinde 6nemli bir islev goriirler.
Yenilikgi tiiketiciler, agi1zdan agiza iletisim
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yolu ile tirtinlerin baska tiiketicilerce tanin-
masini ve/veya alinmasini saglarlar. Diger
yandan bu tip miisterilerin yeni bir tirtinti
reddetmesi, bu iirliniin basarisizlig1 olarak
da yorumlanabilir (Gatignon ve Robertson,
1991).

Ozellikle pazara yeni giren iiriinler, pazarda
bulunan yenilik¢i miisterilerin varlig1 goz
oniine almarak daha ytiksek fiyatlandirilir-
lar (Kotler, 1997). Bunun nedeni, yenilikgi
miisterilerin yeni bir tirtint kullanmak igin
daha ytiksek fiyat: kabul etme egilimine
sahip olmalaridir. Bir bagka deyisle, bir tii-
keticinin yenilikg¢iligi arttikga, fiyata olan du-
yarliligi azalmaktadir. Gergekten de
Goldsmith (1996) restaurant hizmetleri,
Goldsmith ve Newell’de (1997) hazir giyim
tirtinleri ile ilgili olarak yaptiklari calismala-
rinda, tiiketici yenilik¢iliginin fiyat esnekligi
tizerinde zit yonlii ve anlamli bir etkiye
sahip oldugunu belirlemislerdir. Bu nokta-
dan yola ¢ikarak, asagidaki hipotez ileri sii-
riilebilir:

H2: Yenilik¢ilik, fiyata olan duyarliligi negatif
yonde etkilemektedir.

2.4. Fikir Liderligi

Stern ve Gould’e (1988) gore fikir liderleri,
agizdan agza iletisim gibi digerlerinin tutum
ve davranislarini bigimsel olmayan bir se-
kilde etkileyebilen bireylerdir. Fikir liderle-
rinin etkisi bicimsel olmasa da, bireylerin
satin alma kararinin enformasyon toplama
siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir (As-
sael, 1992). Tiiketiciler reklam gibi bigimsel
enformasyon kaynaklarindan ziyade, diger-
lerinin (muhtemelen fikir lideri) gortislerine
glivenmekte ve bu sekilde olasi riski azalta-
rak satin alma karar1 vermektedirler (Golds-
mith, 1996). Bu nedenle de fikir liderlerinin
belirlenmesi pazarlama uygulamalari igin ol-
dukca 6nemlidir ve pek ¢ok firma, pazar-
lama faaliyetlerinin bir parcas1 olarak fikir
liderlerini belirlemek, hedeflemek ve etkile-
mek {izere iletisim stratejileri gelistirmeye
calismaktadir (Stern ve Gould, 1988).

Temel olarak fikir liderlerinin belirli bir tirtin
grubu ile deneyimleri ve uzmanliklari fazla,

ilgileri ytiksektir ve bu nedenle de detayl
bilgiye sahiptirler (Goldsmith ve Flynn,
1992). Bir iirtin grubuna dontik ilginin yiik-
sek olmasi halinde, ilgilenilen {iriine ait en-
formasyon daha fazla toplanir ve ilgilenilen
iiriin grubundaki yeni iirtinlere daha ¢ok ilgi
gosterilir (Odabas1 ve Baris, 2002, s.279). Ki-
saca fikir liderleri, ayn1 zamanda yenilikgi ol-
malidir. Ayrica belirli bir iirtin grubu ile
ilgili olarak diger bireyleri etkileyebilmek,
deneyim ve bilgi sahibi olmay1 da gerektire-
cegi icin, fikir liderleri o tiriin grubundaki
yenilikleri takip edeceklerdir (Rogers, 1995;
Grewal ve dig., 2003; Chaui ve Hui, 1998).
Buna gore ¢alismanin ti¢tlincii hipotezi:

H3: Yenilikgilik, fikir liderligini pozitif yonde et-
kilemektedir.

Fikir liderlerinin daha az dogmatik, risk al-
maktan ¢ekinmeyen, {iriin konusunda ken-
dine daha fazla giivenen ve sosyal yonden
aktif olduklar1 sdylenebilir (Odabasi ve
Baris, 2002, 5.280). Ayrica tiiketicinin tirtinle
ilgili bilgisi azaldikg¢a kalite algisi, fiyat ile
iliskilenmektedir. Bu nedenle beklenen
durum, fikir liderlerinin satin alma kararla-
rinda fiyati daha az dikkate almalaridir. Bu
acidan bakildiginda, fikir liderlerinin fiyata
olan duyarliliklariin da daha diistik oldugu
sonucuna ulasilabilir. Buna gore;

H4: Fikir liderligi, fiyata olan duyarlilig: negatif
yonde etkilemektedir.

2.5. Marka Saygimnhig:

Marka ya da firma sayginligs, tiiketicilerin
satin alma karar stirecinde ve 6zellikle sada-
kat ya da iligkisel baghligin saglanmasinda
6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir
(Dick ve Basu, 1994). Marka sayginlig: bir
firma igin degerli bir “varliktir” ve degeri ile
orantili olarak kirilganligr da yiiksektir
(Kreps ve Wilson, 1982). Greyser’e (1999)
gore sayginlik, tiiketicinin tiriinii farklilasti-
rilmis olarak algilamasini saglar ve sadakat
yaratarak firmanin karliligina etkide bulu-
nur.

Lau ve Lee’e (1999) gore marka sayginhigi,
bir markanin iyi ve giivenilir olduguna ilis-
kin bir fikri ifade etmektedir. Markanin iyi-
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ligi ve giivenilirligi ise, bu markanin sagla-
dig1 performansa ve kaliteye baghdir (Her-
big ve Milewicz, 1994). Gergekten de Selnes
(1993); hayat sigortasi, telefon hizmetleri,
kolej ve gida hizmetlerini kapsayan calisma-
sinda {triiniin algilanan performans: ile
marka saygilig1 arasinda pozitif yonlii bir
iliski bulmustur. Bununla tutarli olarak
Aaker ve Keller (1990) marka sayginhigini,
tiiketicilerin marka ile ilgili kalite algilarmin
bir biitlinti olarak tanimlamaktadirlar. Bu
nedenle markanin sayginligy, giivenilirlik ile
iliskilidir ve marka sayginlig1 giivenirliligi
arttiran davranislar ile olusturulabilir. Bir
baska ifade ile markanin tiiketici beklentile-
rini, s6z verildigi gibi yerine getirebilmesi ve
bunun siirekliligini saglayabilmesi halinde
marka saygmligindan s6z edilebilir (Nguyen
ve Leblanc, 2001). Bu diisiinceden yola ¢1-
karak, asagidaki hipotez ileri siirtilebilir.

Hb5: Algilanan performans, marka saygimligini
pozitif yonde etkilemektedir.

Marka saygmlig iiriinlin ge¢mis perfor-
mansina bagli oldugu icin, tirtiniin miisteri
beklentilerini karsilayabilme kapasitesini de
ortaya koyan 6nemli bir gostergedir. Eger
firma firsat¢1 davranislar sergilerse, marka
ya da firma sayginligindan da s6z edilemez
(Telser, 1980). Bundan dolay1 marka saygin-
liginin bulunmasi halinde, tiiketicinin bu
markanin gelecekteki performansi ile ilgili
belirsizlik algis1 da azalacaktir. Belirli bir
iirtine dontik marka sayginligi s6z konusu
ise, tiiketici bu markay1 tasiyacak yeni tirtin-
leri ya da tirtinde yapilacak yenilikleri daha
kolay benimseyebilecektir.

Diger yandan sayginliga sahip markalar, tii-
keticilerin alternatif ya da yeni markalarla il-
gili risk algisi1 da goreceli olarak
artiracaktir. Ozellikle yeni bir yazilimin per-
formansini degerlendirmek icin bu yeni ya-
zilim ile ilgili olarak tiiketicinin herhangi bir
tiiketim deneyimi ya da somut bilgisinin ol-
mamasl, bu marka ile ilgili risk algisin1 da ar-
tiracaktir. Bu durumda tiiketici, sahip
oldugu alternatifler arasinda performansin
bildigi ve kendisi i¢in minimum risk tasiyan
markay1 tercih etme egiliminde olacaktir. Bu
cercevede, marka saygmhgimin iliskisel bag-

lilig1 pozitif yonde etkilemesi beklenmelidir.

H6: Marka sayginhigi, iliskisel baglilig1 pozitif
yonde etkilemektedir.

2.6. Markanin Tahmin Edilebilirligi

Doney ve Cannon’a (1997) goére tahmin edi-
lebilirlik, ticari bir iliskide bir tarafin diger
tarafin davranisin1 6nceden kestirebilmesi-
dir. Bu tanim derinlemesine incelendiginde,
tiiketicinin bir markanin gelecekte sergile-
yecegi performansi ve dolayisi ile kalite dii-
zeyini tahmin edebilmesi, markanin tahmin
edilebilirligi olarak ifade edildigi goriilecek-
tir. Markanin tahmin edilebilirligi, tirtin ka-
litesinde stirekli olarak belirli bir seviyenin,
en azindan miisteri beklentilerini karsilaya-
bilecek diizeyin saglanmas: ile olusacagi
aciktir (Lau ve Lee, 1999). Bu nedenle, mar-
kanin tahmin edilebilirligi tliketicinin tirtinle
ilgili gecmis tiiketim deneyimlerinin olumlu
bi¢gimde sonuglanmis olmasini gerektirir.
Buna gore, liriin performansinin tahmin edi-
lebilirligini de etkilemesi s6z konusudur.
Buradan yola ¢ikarak yedinci hipotez asag1-
daki gibi ifade edilebilir.

H7: Algilanan performans, markanmin tahmin
edilebilirligini pozitif yonde etkilemektedir.

Bununla birlikte ttiiketici, belirli bir trint
kullanmas1 halinde umulmadik bir sonugla
karsilasmayacagini bildigi i¢cin, markanin
tahmin edilebilirligi bu markaya déntik ola-
rak pozitif beklentiler yaratacaktir (Kasper-
son ve dig., 1992). Buna gore;

HS8: Markanin tahmin edilebilirligi, iliskisel bag-
lilig1 pozitif yonde etkilemektedir.

2.7. Marka Imaj

Marka imaji, tiiketici zihninde belirli bir
marka ile ilgili olusan algilarin biitiintidiir
(Keller, 1993). Herzog’a (1963) gore ise
marka imaji, belirli bir marka ile ilgili olarak
cesitli kaynaklardan edinilen izlenim ve et-
kilerin toplamidir. Buna gore tiiketicinin bir
marka ile ilgili hatirladiklarina dayanan ¢ag-
ristmlar, o markanin imajini olusturmakta-
dir. Keller'e (1993) gore bu cagrisimlar,
tiiketici hafizasindaki marka enformasyonu
ile iligkilendirilir ve tiiketici i¢in o markanin
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anlamin igerir. Marka imaji, tiiketici igin
trintin teknik 6zelliklerinden daha 6nemli
olabilir (Gardner ve Levy, 1955). Bu nedenle
marka imaji, 6zellikle farklilagtirmanin giig
oldugu tirtin ve hizmetlerde énem kazan-
maktadir (Mudambi, ve dig., 1997).

Park ve digerlerine (1986) gore marka imaji,
tiiketicinin firmanin marka ile ilgili faaliyet-
lerinin tiimiinden ¢ikardig1 bir sonugtur.
Biitiin bu tanimlamalardan da anlasildig:
gibi, marka imaj: tiiketici yonltiidtir. Tiiketi-
ciler, 6znel algilarina dayali olarak markaya
bir kisilik imaji atfederler. Keller (1993),
marka ¢agrisimlarimin ti¢ boyutu oldugunu
iddia etmektedir; ozellik, fayda ve tutum.
Ozellik; boyut, renk ve agirlik gibi spesifik
olabilirken; marka kisiligi ile ilgili 6zellikler
genclik, dayaniklilik gibi 6zet ifadeleri icere-
bilir. Diger bir boyut faydadir. Fayda, tiike-
ticinin tatmin edilen isteklerine iliskin
algilamasidir. Bu yonti ile marka imaji, o
markanin ge¢miste tiiketiciye sagladig fay-
danin bir fonksiyonu olmalidir. Diger yan-
dan algilanan performansin, miisterilerin
gecmis deneyimlerinin bir sonucu oldugu
bilindiginden; marka imaj algisinin algila-
nan performansin bir sonucu oldugu ileri
siiriilebilir. Buradan yola ¢ikarak asagidaki
hipotez ileri siirtilebilir:

H9: Algilanan performans, marka imajini pozi-
tif yonde etkilemektedir.

Marka imajinin tigtincti boyutu tutumlardr.
Nandan’a (2005) gére tutum, belirli bir amag
icin tutarl bir sekilde davranmak tizere 6g-
renilmis egilimdir ve marka tutumlar1 da,
tiiketicinin o marka ile ilgili kiimtilatif de-
gerlendirmesini ifade eder. iligkisel baglilik
ise, bir davranigsal —hareket, eylem- ve tu-
tumsal 6ge -goniilliiliik- igerir (Ojasalo,
2000). Marka imajinin tutum boyutu, iliskisel
bagliligin hem davranigsal hem de tutumsal
Ogesini etkileyecektir. Soyle ki, bir tutum
olarak marka imaji o markaya déniik ¢agri-
sim ve etkilerin bir sonucudur. Bu ¢agrisim
ve etkilerin pozitif bir sekilde algilanmas,
ayni zamanda o markaya bagliliga da neden
olacaktir ki bu, bagliligin tutumsal (gontil-
liik) 6gesidir. Ikincil olarak bir tutum olarak
marka imaji, tiiketicinin o markay1 yeniden

satin almasina neden olacaktir ki; bu da bag-
liligin davranissal 6gesidir. Biitiin bunlarin
1s181nda;

H10: Marka imaj, iligkisel baglilig1 pozitif yonde
etkilemektedir.

3. METODOLOJi

3.1. Olgeklerin Olusturulmasi ve Orneklem

Calismada incelenen degiskenlerin 6lgii-
miinde, literatiirde var olan ve daha once
pek cok calismada uygulanmis lgekler kul-
lanilmustur. iliskisel baglilik Morgan ve Hunt
(1994) ile Ganesan’in (1994) calismalarindan
faydalanilarak toplam dort soru ile 6lgiilm-
ustiir. Miisteri yenilikgiligi, belirli bir tirtine
yonelik yenilikgilik olarak g6z 6niine alin-
mis ve Goldsmith ve Hofacker (1991) tara-
findan gelistirilen 6lgekler arastirma alanina
uyarlanarak toplam bes soru ile ifade edil-
mistir. Fikir liderligi degiskeni, Grewal ve
digerlerinin (2003) otomobil ve bilgisayar
sektoriinde uyguladig1 6lcekten yola ¢ikarak
hazirlanan dért soru ile 6lgtilmdistiir. Fiyata
olan duyarlilik, Goldsmith ve Newell’den
(1997) yararlanilarak dort soru ile 6lgtilmdis-
tiir. Marka saygmhigi Lau ve Lee’den (1999)
uyarlanan ti¢ soru, markanin tahmin edile-
bilirligi Remple ve digerleri (1985) ile Lau ve
Lee’den (1999) faydalanilan dért soru ve
marka imaji;, Aydm, Ozer ve Arasil’dan
(2005) uyarlanan dort soru ile ifade edilmis-
tir.

Anket formunun olusturulmasinda ilk ola-
rak Slcekler ingilizceden Tiirkceye cevrilmis
ve anket formu, arastirma alani olan muha-
sebe programlarma uygun olarak hazirlan-
mistir.  Ardindan  gelistirilen  6lgekler
Tiirkceden Ingilizceye cevrilerek olasi eksik-
lik ve hatalar giderilmistir. Taslak halindeki
anket ytiksek lisans 6grenimi gérmekte olan
mubhasebe paket programi kullanicis: yakla-
sik 23 O6grenciye uygulanmis ve buradan
saglanan geri besleme ile anket son halini al-
mistir. Anket formunda degiskenleri 6l¢gmek
icin gelistirilen toplam 33 ifade ile birlikte
cinsiyet, egitim, kullanilan /kullanilmis /kul-
lanilacak muhasebe programi ve mesleki ko-
numla ilgili toplam 10 soru yer almaktadir.
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Bu arastirmada ana kiitle, Tiirkiye’de unvaru
ne olursa olsun muhasebe programi kullani-
cillarindan olusmaktadir. Orneklemin ana
kiitleyi optimum ©&lglide yansitabilmesi
amact ile miimkiin oldugunca ¢ok muhasebe
programi kullanicisina ulasilmaya galisil-
mustir. Bu amagla, Haziran-Agustos 2006 ta-
rihleri arasinda hem yiiz ytize, hem de
internet kullanilarak uygulanan ankette,
1659 muhasebe programi kullanicisindan
cevap almmustir Ancak yanlis, eksik ya da
yanli bir sekilde dolduruldugu anlasilan an-
ketler veri setinden ¢ikarildiginda olusan
nihai 6rneklem, Tiirkiye'nin farkli bélgele-
rinden elde edilen 1448 g6zlemi kapsamak-
tadir.

Orneklemin cevap vermeme yanilgist (non-
response-bias) tasiyip tasimadigini belirle-
mek icin; iliskisel bagllik, fiyata olan
duyarhilik, yenilikgilik ve fikir liderligi de-
giskenlerinin ytiz ytize (770 gbzlem) ve in-
ternet (678 gozlem) yolu ile elde edilen veri
ortalamalarinin iki grup arasinda farkli olup
olmadig1 incelenmistir. Bu iki grup arasinda
s6z konusu degiskenlerin ortalama degerle-
rine gore anlamh bir farklilhik olmadig:
(p<0.01) belirlenmistir. Bu sonug, 6rnekle-
min cevap vermeme yanilgisi problemi icer-
medigini ortaya koymaktadir.

Tablo 1 6rneklemin cinsiyet, mesleki unvan
ve 6grenim durumuna gére dagilimlarmi or-
taya koymaktadir. Tablo degerlerine gére,
orneklemin %25’i kadin, %751 ise, erkekler-
den olugsmaktadir. Muhasebe programi kul-
lanicalarinin %30.2’si muhasebe elemani,
%16.4'1 bir firmada muhasebe yo6neticisi,
%21’ Serbest Muhasebeci, %31.6’st SMMM
ve %0.1i de YMM'dir. Ogrenim durumuna
gore en biiytlik grubu, %52.1 ile lisans me-
zunlar1 olusturmaktadir.

3.2. Gecgerlilik ve Giivenilirlik

Olgeklerin tiimii daha 6nce pek ¢ok arastir-
mada kullanilmis ve test edilmis olduklari
icin bu calismada kullanilan 6l¢iim modelle-
rinin teorik ve deneysel olarak oldukca
gliclii oldugu sonucuna ulasilabilir. Ancak
yine de, 6l¢iim modellerinde bulunan goz-
lemlenen degiskenlerin kag faktore ytiklen-
digini ve bu faktor yapilarmin 6lgtilmek
istenen faktorleri agiklayip agiklamadiklarimni
belirlemek gerekmektedir. Bu amacla SPSS
yaziliminda temel bilesenler analizi varyans
maksimizasyonu yontemi ile kesifsel faktor
analizi (KFA) gerceklestirilmistir. KFA so-
nuglar: 8 faktorlii bir yapiya isaret etmekle
birlikte, tiiketici yenilik¢iligi ve fiyata olan
duyarlilig1 6lgmek amaci ile kullanilan iki

Tablo 1

Orneklemin Ozellikleri

Frekans Yiizde (%)
o Kadin 357 25
nstye Erkek 1091 75

Muhasebe Elemani 437 30.2

Muhasebe Yoneticisi 237 16.4

Serbest Muhasebeci 314 21.7
Mesleki Unvan

Serbest Muhasebeci Mali Miisavir (SMMM) 458 31.6

Yeminli Mali Miisavir (YMM) 2 0.1

Lise 240 16.6
. Yiiksek okul 338 23.3
Ogrenim -

Lisans 755 52.1

Yiiksek lisans 115 7.9
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Tablo 2
Olgekler, Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

a CRC | AVE | S.T | tdegeri

Miisteri Yenilikgiligi (my) 74 .88 .50

Yeni bir muhasebe programi ¢iktiginda, hemen satin almayi isterim .59 14.79
Genel olarak, yeni bir muhasebe programini meslektaslarimdan 6nce ben alirim .69 18.61
Meslektaglarima gore kullandigim muhasebe programini daha sik yenilerim. .88 20.70
Yenilenen bir muhasebe programini kullanmaktan hoslanirim .66 13.82
Fikir Liderligi (1) ‘ 73 ‘ 83 ‘ 57

Muhasebe programlari ile ilgili yeterli bilgi ve deneyimim var .79 31.89
Muhasebe programlari ile yenilikleri yakindan takip ederim .81 34.30
Meslektaslarim muhasebe programlari ile ilgili bir sorunla karsilasirlarsa bana danigirlar .65 26.08
Yeni bir muhasebe programi ¢iktiginda kesinlikle inceler, bilgi sahibi olurum .75 29.30
iliskisel Baghlik (ib) IENEEREL

Mubhasebe programi olarak bu markay1 kullanmaya devam edecegim .90 43.59
Yeni bir muhasebe programi alacak olsam, yine bu markay1 alirim .92 45.71
Bu markay1 meslektaslarimi da éneririm 91 45.04
Diger muhasebe programlar1 ucuz da olsa, ben bu markay1 kullanmaya devam ederim. .81 37.31
Algilanan Performans (ap) ‘ .89 ‘ .92 ‘ 71

Kullandigim muhasebe programindan memnunum .90 40.04
Kullandigim muhasebe programi ihtiyaglarima cevap vermektedir 91 40.90
Programla ilgili bir sorunla karsilastigimda kolayca teknik destek alirrm .81 34.03
Aldigim teknik destek yeterlidir. .81 34.00
Kullandigim muhasebe programinin kullanimi basit ve anlasilirdir .76 32.65
Fiyata Olan Duyarhlik (fd) ‘ 79 ‘ 83 ‘ 63

Yeni bir muhasebe programimin pahali olacagini biliyorum. Ama bu benim i¢in 6nemli degil, almak isterim | .74 30.52
Yeni veya iist versiyon bir muhasebe programinin fiyati, benim i¢in ¢ok da énemli degildir .82 34.22
Yeni veya iist versiyon bir muhasebe programini almak icin daha fazla para 6derim .83 34.58
Markanin Tahmin Edilebilirligi (mt) ‘ 88 ‘ 90 ‘ 69

Ben bu programinin yeni versiyonlarmin ihtiyaglarimi en iyi sekilde karsilayacagini diistintiyorum .89 42.14
Bu programin nasil bir performans gosterecegini tahmin edebiliyorum. .86 40.03
Bu programin yeni versiyonunun da nasil bir performans gésterebilecegini tahmin edebiliyorum. .81 36.05
Bu programin yeni versiyonunu satin alirsam, teknik destegin beklentilerimi karsilayacagini diistintiyorum. | .75 32.70
Marka Sayginlig1 (ms) ‘ .86 ‘ .89 ‘ 71

Meslektaslarim bu programin giivenilir oldugunu soyler .80 31.22
Bu programin muhasebeciler arasinda saygmlig: vardir. .83 36.08
Bu programin muhasebecilerin tiim ihtiyaglarin karsiladigina inanilir. 91 41.30
Marka imaji (mi) ‘ 90 ‘ 94 ‘ 81

Bana goére, sahip oldugum muhasebe programi piyasadaki en iyi markadir .84 39.33
Bana gore, sahip oldugum muhasebe programi diger markalara gore daha iyi performansa sahiptir .90 42.84
Bana gore, sahip oldugum muhasebe programi diger markalara goére isimi daha iyi gortir .94 47.43
Bana gore, sahip oldugum muhasebe programi beklentilerimi digerlerine gére daha gok karsilar 92 45.74
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degiskenin farkl faktérlere yiiklendigi go-
riilmiistiir. Bu nedenle, s6z konusu degis-
kenler =~ modelden  c¢ikarilarak  KFA
tekrarlanmistir. KFA ile elde edilen KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) (0.898) ve Bartlett test
degeri (p<0.00) analiz sonuglarinin anlaml
oldugunu gostermektedir (Mitchell, 1994).
KFA sonuglarina gore 31 degisken, 8 faktore
yiiklenmekte ve toplam varyansin %66.5'i
aciklanabilmektedir.

Yakinsaklik ve ayristirma gegerliligini test
etmek amaci ile dogrulayic1 faktor analizi
(DFA) kullanilmistir. DFA sonuglar1 (GFI:
.91, AGFTI: .89, CFI: .95, RMR: .049 ve SRMR:
.049), 6l¢tim modelinin bir biitlin olarak an-
lamliligin1 ortaya koymaktadir. Tablo 2'den
de izlenebilecegi gibi, gozlemlenen degis-
kenler ilgili olduklar: faktorle istatistiksel
olarak anlaml bir iliski igindedir. Bu sonug,
Ol¢tim modellerinin yakinsaklik gecerliligini
desteklemektedir. Fornell ve Larcker’in de
(1981) 6nerdigi gibi ayristirma gecerliligi ise,
modeldeki sekiz faktor arasindaki olas: tiim
ikili korelasyonlar dikkate alinarak dogrula-
yic1 faktor analizinin gergeklestirilmesi ve ki-
kare degerlerinin kiyaslanmasi yontemine
gore incelenmistir. Elde edilen sonuglara
gore 1 serbestlik derecesinde en diistik ki-
kare farkinin 524.24 olmasi, ayristirma ge-
cerliginin bulundugunu ortaya
koymaktadir.

Olceklerin glivenilirlikleri ise; cronbach a,
CRC (composite reliability coeficient) ve or-
talama aciklanan varyans (AVE) degerleri ile
incelenmistir. Giivenirlilik katsayilar1 Tablo
1’de 6zetlenmistir. Tiim faktorlerin cronbach
a degerleri kritik deger olan 0.70’den (Nun-
nally, 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) biiyiiktiir. Her faktore ait gii-
venirlilik katsayilari, 6lgeklerin giivenirlik-
lerine isaret etmektedir.

3.3. Hipotez Testi

Hipotezler gercevesinde olusturulan yapisal
modelin test edilmesinde yapisal denklem
modelleme teknigi (YDM) kullanilmustir.
YDM teknigi kullanilarak yapilan path ana-

lizi, gozlemlenen degiskenler arasindaki
dogrudan ve dolayli nedensel etkilerin be-
lirlenmesini ve bu etkilerin anlamliliklarinin
sinanmasin saglamaktadir (Kline, 1998).

Sekil 1’de Lisrel-Simplis kullanilarak path
analizi ile test edilen model goriilmektedir.
Degiskenler arasindaki kovaryans matrisini
temel alan maximum likelihood iteratif yon-
temi ile elde edilen sonuclara gore X2sd:406
3093.24 (p< 0.01), GFI 0.90, AGFI 0.89, CFI
0.93, RMR 0.051 ve SRMR de 0.05 degerlerini
almistir. X2 ve endeks degerleri verinin mo-
dele uygunluguna, dolayisi ile yapisal mo-
delden elde edilen sonuglarin anlamhiligina
isaret etmektedir.

Modelde bulunan degiskenler arasindaki
iliskileri ve bunlarm anlamliligini ifade eden
degerler de Sekil 1'de goriilmektedir. Elde
edilen degerlere gore, H1 hipotezinde ileri
siiriildiigi gibi baglilik, fiyata olan duyarli-
11g1 negatif yonde ve anlamli (£84: -.068; p<
0.01) bir sekilde etkilemektedir. Benzer se-
kilde, yenilikgilik ve fikir liderligi degisken-
lerinin fiyata olan duyarlilik {tizerinde
negatif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Bu sonug, H2 (£5: -.14; p<
.01) ve H4 (836: -.13, p< 0.01) hipotezlerinin
gecerliligini desteklemektedir. H3 hipote-
zinde iddia edildigi gibi yenilikgilik, fikir li-
derligini pozitif yonde (y4: .31 ) ve %l
diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir ge-
kilde etkilemektedir.

Analiz sonuglar1 algilanan performans dii-
zeyinin, miisterinin marka ile ilgili algilar:
tizerinde anlamli etkilere sahip oldugunu or-
taya koymaktadir. Ulasilan bulgular algila-
nan performansin; marka saygimnligini (y1:
0.32), markanin tahmin edilebilirligini (y2:
0.29) ve marka imajin (y3: 0.32) %1 diize-
yinde istatistiki olarak anlaml bir sekilde et-
kiledigine isaret etmektedir. Bu bulgu siras:
ile H5, H7 ve H9 hipotezlerini desteklemek-
tedir.

31 (0.33) parametresinin %5 diizeyinde an-
laml1 olmasi, H6 hipotezinin istatistiki ola-
rak anlamhiligina isaret etmektedir. Buna
gOre marka sayginligi, baglilig: pozitif yénde
etkilemektedir. Benzer sekilde, markanin
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Sekil 1: Yapisal Model, Parametre Tahminleri ce Anlamliliklar1

tahmin edilebilirliginin baglilik iizerinde po-
zitif yonli ($82: 0.16) ve istatistiki olarak an-
laml1 (p< 0.01) bir etkisinin oldugu tespit
edilmektedir. Bu anlaml iliski, H8 hipotezi-
nin desteklenmesini saglamaktadir. Yine
Sekil 1'de de goriildiigii gibi, marka imaji
miisterinin o markaya olan baghligini pozi-
tif yonde (B3: 0.76) ve anlamli (p<0.01) bir bi-
cimde etkilemektedir. Bu ise, HI10
hipotezinin dogrulugunu desteklemektedir.

4. SONUG ve TARTISMA

Bu ¢alismada, marka algilari ile tiiketici 6zel-
liklerinin mtisteri marka arasindaki uzun sti-
reli iliskileri belirleyen baglilik ve fiyata olan
duyarhlik degiskenleri arasindaki iliskiler
muhasebe programi kullanicilarindan elde
edilen veri ile incelenmistir. 1448 g6zleme
dayali veri setinin yapisal denklem model-
leme teknigi ile analiz edilmesi sonucunda
ulasilan bulgular; teorik ¢ergeve ile uyumlu
olarak olusturulan hipotezlerin tiimiiniin
anlamliligini ortaya koymaktadir.

Literatiirdeki calismalarla tutarli olarak,
olumlu marka algilarinin iliskisel baglilig:
pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Mar-
kayla ilgili algilar, sayginlik, tahmin edilebi-
lirlik ve marka imaj iliskisel baglilik
degiskenindeki toplam degisimin %82’sini

aciklayabilmektedir. Benzer calismalarla ki-
yaslandiginda, bu agiklayicilik gticiiniin ol-
dukgea yiiksek oldugu goriilebilir. Ornegin
bu oran, finansal planlama hizmetleri paza-
rinda %60 (Sharma, 2003), alis-veris merkez-
leri i¢in Belgika 6rnekleminde %7, Hollanda
ornekleminde %49 (Wulf ve Odeberken-
Schroder, 2003), reklam sektoriinde duygu-
sal (affective) bagllik igin %68, kiimiilatif
(calculative) baglilik i¢in ise, %10 (Venetis ve
Ghauri, 2004), saglik sektoriinde %27, kua-
for hizmetlerinde %43, otomobil servisle-
rinde %51, seyahat acentelerinde %50 ve
bankacilik sektoriinde %53 ttir (Patterson ve
Smith, 2001). Stiphesiz literatiirdeki mevcut
bu calismalarda iliskisel baghlig1 agiklamak
tizere kullanilan gesitli faktorlerin de (degis-
tirme maliyeti, alternatiflerin cekiciligi, fir-
sat¢t davranislar, kisisel ve fonksiyonel
baglar vb.) modele katilmasi, bu aciklayici-
lik gticiinti daha da artirabilir.

Standardize edilmis parametre tahminlerine
gore iliskisel baghlik tizerindeki en biiytik
etkiye marka imajinin sahip oldugu gortil-
mektedir. Benzer sekilde, marka sayginlig1
ve markanin tahmin edilebilirligi degisken-
lerinin de, miisterinin o markaya olan bagli-
liginin olusmasinda énemli rol oynadiklar:
saptanmustir. Bu iki degisken ayn1 zamanda
miisterinin markaya giiven duymasin1 da
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saglamaktadir (Lau ve Lee, 1999). Bununla
beraber, marka ile olumlu algilarin ortaya
¢ikmasinda algilanan performans diizeyinin
kritik 6neme sahip oldugu goriilmektedir.
Performans diizeyi tek basina marka say-
ginliginin %67’sini, tahmin edilebilirligin
%74tinl ve marka imajinin %?73’tinti agikla-
yabilmektedir. Biitiin bunlarin 1s181nda,
miisteri-marka baghliginin yaratilmasinda
triintin algilanan performans diizeyinin
temel kriter oldugu sonucuna varilabilir.
Ciinki miisteriyi memnun edecek bir per-
formans diizeyi yakalanmadan, olumlu
marka algisinin saglanmasi s6z konusu ol-
mayabilir. Ulasilan bu sonug, performans al-
gismin {rilin ya da hizmetten beklentiler ile
bundan saglanan gercek faydanin kiyaslan-
masina dayandig: diistintildiigiinde, sadece
bu ¢calismada incelenen muhasebe program-
lar1 ya da bilisim sektorti i¢in degil, ekono-
miyi olusturan tiim sektdrler igin de
genellestirilebilir.

Aragtirmaya konu olan muhasebe program-
lar1 sektorii dikkate alindiginda, muhasebe
yazilimlar1 tiireten firma yoneticilerinin,
programlarin fonksiyonel olarak anlasilir ve
basitliginin yani sira, satis sonrasi teknik
destek hizmetlerine de 6nem vermeleri ge-
rekmektedir. Buna gore, yazilim firmalari-
nin mevzuattaki degisiklikleri yakindan
takip edip, degisiklikleri mevcut program-
lara gilincellemeler seklinde yansitmas: tek
basina yeterli olmayacaktir. Bir bagka de-
yisle, yazilim firmalar1 miisteri beklentile-
rindeki degisimleri tirtinlerin fonksiyonel
ozelliklerine yansitmalidirlar. Siiphesiz,
fonksiyonel degisimlerle gelistirilen yeni
urtnlerin kullanici dostu olmasi, kullanici-
larda marka baghlig1 yaratabilecektir. Orne-
gin tist yonetimin gereksinim duyabilecegi,
tedarikten satisa kadar gecen siirecteki faali-
yetlerle ilgili yalin ve temel raporlarin basit
bir sekilde elde edilmesine imkan sunabile-
cek modiillerin gelistirilmesi s6z konusu ola-
bilir (Ozer ve dig., 2003). Bununla birlikte,
yazilim firmalarinin satis sonrasi egitim ve
teknik destek amact ile tilke capinda bayi ag:
kurmasinin hem potansiyel miisterilere ula-
sabilme hem de satis sonras1 hizmet sunma

stiresini kisaltma, miisteri memnuniyetini
arttirma gibi pozitif etkileri de s6z konusu
olacaktir.

Bu calismada analiz edilen yapisal modelin
nihai bagimli degiskeni fiyata olan duyarl-
liktir. Yenilikgilik, fikir liderligi ve baglilik
degiskenleri miisterinin fiyata olan duyarl-
liginin %48’ini agiklayabilmektedir. Bu {i¢
aciklayic1 degisken, fiyata olan duyarlilig1
negatif yonde etkilemektedir. Yenlikciligin
fiyata olan duyarlilik tizerindeki etkisi, lite-
ratiirdeki calismalarla da tutarlidir (Golds-
mith ve Newell, 1997; Goldsmith, 1996 vb.).
Teorik gercevede de vurgulandig: gibi, lite-
ratlirde fikir liderligi ve baghiligin fiyata olan
duyarhlik tizerindeki etkilerini belirlemeye
dontik bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu-
nunla beraber, standardize edilmis para-
metre tahminlerine gére, duyarlilik tizerinde
en biiyiik etkiye yenilik¢iligin sahip oldugu
saptanmistir. Ancak burada vurgulanmas:
gereken nokta, yenilikcilik ve bagliligin du-
yarlilik tizerindeki neden-sonug iligkilerinin
farkli stireclere dayandigidir. Yenilikgilik,
pazara sunulan yeni tiriinlere déntik olarak
miisterinin fiyat1 daha az dikkate almasina;
baglilik ise, pazardaki rakip tirtinlerin daha
uygun fiyat tekliflerine ragmen miisterinin
baghlik duydugu markay: tercih etmesine
neden olacaktir.

Yonetsel agidan bakildiginda bulgular, tirtin
gelistirmenin ve 6zellikle yenilikg¢iligin stir-
diiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmede
ne kadar 6nemli olduguna 1s1k tutmaktadir.
Ogzellikle yenilikci miisteriler belirli bir mar-
kaya ne kadar bagl olurlarsa olsunlar, fiyat
diizeyinden de bagimsiz bir sekilde satin
alma karari ile yeni tirtinleri ya da yenilik¢i
markalar1 tercih edebilirler. Bu nedenle,
ozellikle bilisim sektoriinde iliskisel baglilik
ya da miisteri sadakati tek basina miisteri
portfoytlinii korumay1 garanti etmeyebile-
cegi icin, firmanin siirekli olarak triinii ge-
listirmesi ve yeni iriinler sunabilme
kabiliyetine sahip olmasi gerekmektedir.
Gergekten de literatiirde yeni tirtinlerin fir-
manin karliligiin temel gostergesi oldugu
kabul gérmektedir (Schaefer, 1999).
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Bununla beraber, yenilikgilik fikir liderligin-
deki degisimin %9.5’lik kismin1 agiklayabil-
mektedir. Yeni tirtinlerin pazara niifuzunda
tikir liderlerinin tasidig1 6nem bilindiginden,
yeni iirtinlerin basarisi i¢in firmalarin gerek
kendi miisteri portfoylerinde gerekse pa-
zarda bulunan olas: fikir liderlerini belirle-
yip, bunlara ulagmalar: ve yeni tirtinleri bu
tip tiiketicilerin bir an 6nce kullanimina sun-
malar1 6nemli bir roller oynayabilir. Diger
yandan, sosyal ve demografik faktorlerle
(mesleki unvan, cinsiyet, egitim ve yas) ye-
nilik¢ilik ve fikir liderligi arasindaki iliskiler
de incelenmistir. Sadece yenilikgilik ile yas
arasinda ters yonli bir iliski oldugu sapta-
nirken (benzer bulgu i¢in bkz., Chau ve Hui,
1998), erkeklerin kadinlara gore fikir lideri
olma olasiliginin daha ytiksek oldugu ve
fikir liderligi ile egitim diizeyi ve yas ara-
sinda pozitif yonlii bir iliskinin bulundugu
sonucuna ulasilmistir.

Genel olarak yukarida 6zetlenmeye calisi-
lan bulgular, miisterinin uzun dénemde
marka ile iliskisini belirleyen baglhilik ve fiyat
olan duyarlilifin tiiketici karakteristikleri
olarak adlandirilabilen yenilikgilik ve fikir li-
derligi ile marka algilarindan (marka say-
ginhig1, tahmin edilebilirlik ve marka imajr)
etkilendigini ortaya koymaktadir. Ayrica,
tirtinden saglanan faydanin degerlemesine
dayanan algilanan performans diizeyinin,
tiiketicinin o markayla alakali algilarim
dogru orantili olarak belirlemektedir. Fiyata
olan duyarliliga ayn1 y6nlii ancak farkl: sii-
rece dayali etkilerin (baglhilik ve yenilikgilik)
es zamanli olarak ve tek bir model i¢inde
analiz edilmesi kanimizca literatiire yapilan
onemli bir katkidur.
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