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Özet
Bu çalışmada muhasebecilerin marka algıları (marka saygınlığı, markanın tahmin edilebilirliği ve marka imajı) ile
tüketici özelliklerinin (yenilikçilik ve fikir liderliği) uzun dönemde müşteri ve marka ilişkisini belirleyen faktörler
(fiyata duyarlılık ve ilişkisel bağlılık) üzerindeki etkisi araştırılmıştır. Oluşturulan modelde değişkenler arası iliş-
kileri test etmek için 1442 muhasebeciden anket yoluyla elde edilen veri, yapısal denklem modelleme tekniği kulla-
nılarak analiz edilmiştir. Bulgular, teorik modelle uyumlu olarak hipotezleri desteklemektedir. Analiz sonuçları, (1)
muhasebe yazılım pazarında marka saygınlığı, markanın tahmin edilebilirliği ve marka imajı gibi tüketici algıla-
rının ilişkisel bağlılık üzerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamlı etkiye, (2) ilişkisel bağlılığın fiyata olan duyar-
lık üzerinde negatif ve anlamlı bir etkiye (3) fikir liderliği ve yenilikçiliğin muhasebecilerin fiyata olan duyarlılıkları
üzerinde negatif ve istatistiki olarak anlamlı bir etkiye sahip olduğunu göstermektedir. 

Anahtar Kelimeler: Muhasebecilerin marka algıları, tüketici özellikleri, yenilikçilik, fiyat duyarlılığı, muhasebe
yazılım pazarı

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. GİRİŞ

Temel hedefi karlılık ve hissedar değeri ya-
ratmak olan bir firma, pozitif net şimdiki de-
ğerle birlikte kendisine gelecekte nakit
akışları sağlayacak pazarlama varlıkları ya-
ratabilmelidir (Doyle, 2003). Bugün ve gele-
cekte pozitif nakit akışları sağlayacak
pazarlama varlıklarını yaratabilmek ise, ba-
şarılı bir pazarlama faaliyetinin ürünü ola-
bilir. Başarılı bir pazarlama faaliyeti sadece
müşteri ihtiyaçlarının anlaşılmasını, bu ihti-
yaçların olası rakiplerden farklı ve daha
üstün bir şekilde karşılanmasını değil, aynı
zamanda müşteri ile kurulan bu ilişkinin sü-
rekliliğinin sağlanmasını da gerektirmekte-
dir. Müşteri ile sürekliliği olan istikrarlı ve
hatta fedakârca bir ilişki ise, ilişkisel bağlılı-
ğın özünü oluşturmaktadır (Wulf ve Ode-
kerken-Schroder, 2003). 

Bununla birlikte, bağlılığı yüksek müşterile-
rin satın alma karar sürecinde fiyattan zi-
yade markayı temel alan bir değerlendirme
yapacakları düşünülebilir. Bu durum, müş-
terinin satın alma kararının fiyata olan bağ-
lılığını azaltacaktır. Krishnamuthi ve Raj
(1991), davranışsal sadakatin fiyata olan du-
yarlılığı anlamlı bir şekilde azalttığını belir-
lemişlerdir. Diğer yandan, literatürde
davranışsal sadakat ile ilişkisel bağlılık ara-
sındaki anlamlı bir ilişki olduğu konusunda
yaygın bir görüş bulunmaktadır (Wulf ve
Odekerken-Schroder, 2003). Bu nedenle, iliş-
kisel bağlılık ile fiyat esnekliği arasındaki
ters yönlü ilişkinin olması gerektiği açıktır.
Ancak literatürde ilişkisel bağlılık ile fiyata
olan duyarlılık arasındaki bu neden sonuç
ilişkisinin dikkate alınmadığı görülmektedir.
Oysa bağlılık, fiyata olan duyarlılığı azalta-
rak rakip ürünlerin daha düşük fiyatlı olma-
larına rağmen, aynı markanın tercih
edilmesini sağlamaktadır. Zaten yukarıda
da değinildiği gibi, başarılı pazarlama faali-
yetinin yaratabileceği müşteri-marka bağlı-
lığı, ancak bu şekilde bugün ve gelecekte
pozitif nakit akışları sağlayabilir. 

Satın alma karar süreci, kişilere özgü bir sü-
reçtir. Bir başka ifadeyle bireysel faktörler-

den de etkilenmektedir (Kotler, 1997).  Bi-
reysel faktörler sosyal-demografik nitelikle-
rin yanı sıra; yenilikçilik, fikir liderliği gibi
tüketici tutum ve davranışlarında belirleyici
rol oynayabilen faktörleri de kapsamaktadır
(Grewal ve diğ., 2003). Örneğin, yenilikçi ya
da fikir lideri bir müşteri için yeni bir ürünü
kullanmak, o ürünün fiyatından daha fazla
önem taşıyacaktır. Ayrıca yenilikçi ya da
fikir lideri müşterilerin yeni ürünlerin pa-
zarda yayılmasında oynadıkları kilit rol de
göz önüne alındığında (Goldsmith ve Ne-
well, 1997), bu faktörlerin fiyata olan duyar-
lılık üzerindeki etkisini belirlemenin ürün
kararları için büyük önem arz ettiği görülür.

Diğer yandan, belirli bir marka ya da fir-
maya bağlı bir taraf bu ilişkiyi devam ettir-
mek üzere çaba harcayabilir, hatta yatırım
bile yapabilir (Sharma ve Patterson, 2000).
Şüphesiz böyle bir bağlılığın ortaya çıkması
için sunulan ürün ya da hizmetin, pozitif
performans göstermiş olması gerekmekte-
dir. Ancak literatür incelendiğinde, pozitif
performansın ya da müşteri memnuniyeti-
nin bağlılık için gerekli, ancak yeterli olma-
dığı anlaşılmaktadır. Varolan çalışmalardan
elde edilen bulgular; ilişkisel bağlılığın
güven (Morgan ve Hunt, 1994, Dwyer ve
diğ., 1987), yapılan yatırımlar (Ford ve Ros-
son, 1982; Hallen, Johanson ve Seyed-Moha-
med, 1991; Halinen ve diğ., 1995), bilgi
paylaşımı (Anderson ve Weitz, 1992), birey-
sel ilişkilerin kalitesi (Gronroos, 1990), çatış-
malar (Anderson ve Weitz, 1992) ve
fedakarlıklar (Anderson ve Weitz, 1992) gibi
ürün/marka algılarından etkilendiğini or-
taya koymaktadır. Buradan yola çıkarak,
özellikle marka saygınlığı ve markanın tah-
min edilebilirliğinin markaya duyulan gü-
venin belirleyicileri olduğu göz önüne
alındığında; marka saygınlığı, markanın tah-
min edilebilirliği ve marka imajı gibi marka
algılarının da ilişkisel bağlılık üzerinde an-
lamlı bir etkiye sahip olduğu düşünülebilir. 

Bu çalışmada marka algıları ve kişisel özel-
liklerin tüketicinin satın alma kararında bas-
kın olan bağlılık ve fiyata olan duyarlılık gibi
tutumlar üzerindeki etkisi, yapısal denklem



modelleme ile test edilecektir. Bu çerçevede
oluşturulacak model ve çalışmanın amacı 3
aşamada özetlenebilir. İlk aşamada uzun sü-
reli ve istikrarlı bir ilişkinin (ilişkisel bağlılı-
ğın) ortaya çıkmasında etkili olan faktörler
ve bunların ilişkisel bağlılık üzerindeki etki-
leri belirlenmeye çalışılmıştır. Bu aşamada
performans, marka saygınlığı, markanın tah-
min edilebilirliği ve marka imajı gibi mar-
kayla ilgili tüketici algıları söz konusudur.
İkinci aşamada marka-müşteri arasında sağ-
lanan bağlılığın, tüketicinin fiyata olan du-
yarlılığını nasıl etkileyeceği incelenmiştir.
Üçüncü aşamada ise, yenilikçilik ve fikir li-
derliği gibi bireysel özelliklerin fiyata olan
duyarlılık üzerindeki etkisinin ortaya kon-
ması hedeflemektedir. 

Yenilikçilik ve fikir liderliği gibi bireysel
özelliklerin etkisini açık bir şekilde ortaya
koymak için, hem yeni ürün sunma hızının
hem de müşterilerin ürünle ilgilenme dü-
zeylerinin yüksek olduğu bir sektör belir-
lenmeye çalışılmıştır. Bu kapsamda
araştırma, muhasebe yazılım pazarında ger-
çekleştirilmiştir. Marka algıları ile tüketici
özelliklerinin müşteri marka arasındaki
uzun süreli ilişkileri belirleyen bağlılık ve fi-
yata olan duyarlılık ile tüketici özellikleri
olan fikir liderliği ve yenilikçilik değişken-
leri arasındaki ilişkiler muhasebe program-
larının kullanıcıları olan 1442
muhasebeciden anket yoluyla elde edilen
veri kullanılarak yapısal denklem model-
leme tekniği ile analiz edilmiştir. Ulaşılan
bulgular, teorik çerçeve ile tutarlı ve hipo-
tezlerin tümünün anlamlı olduğunu ortaya
koymaktadır.  Bu çerçevede (1) muhasebe
yazılım pazarında marka saygınlığı, marka-
nın tahmin edilebilirliği ve marka imajı gibi
tüketici algılarının ilişkisel bağlılığı arttır-
dığı, (2) ilişkisel bağlılık arttıkça fiyata olan
duyarlılığın azaldığı ve (2) muhasebecilerin
fikir liderliği ve yenilikçiliğindeki artışın on-
ların fiyata olan duyarlılığını azalttığı so-
nuçlarına ulaşılmıştır. 

2. TEORİ ve HİPOTEZLER

2.1. Fiyata Olan Duyarlılık

Tüketicinin fiyata olan duyarlılığı, belirli bir

ürünün fiyatındaki artışa karşılık, tüketici-
nin o ürüne yönelik satın alma eğiliminde
(talep) oluşan değişimdir. Bir ürünün fiya-
tında meydana gelen küçük bir değişme, ta-
lepte önemli bir daralma veya artışa sebep
oluyorsa, ürün talebinin fiyat değişimlerine
karşı büyük duyarlılık gösterdiği söylenebi-
lir (Erdem ve diğ., 2002). Her ne kadar lite-
ratürde fiyata olan duyarlılık ile fiyat
esnekliği eş anlamlı olarak kabul edilse de,
fiyat esnekliğinin belirli bir ürünle ilgili pa-
zarda meydana gelen toplam değişimi için
kullanıldığı gözlemlenmektedir. Oysa fiyata
olan duyarlılık, bireye özgüdür ve bu ne-
denle bireyler arasında farklılık arz eder
(Goldsmith ve Newell, 1997).

Fiyatlandırma kararlarındaki önemi yüzün-
den fiyat esnekliği, pek çok çalışmanın odak
noktasını oluşturmuştur. Ancak mevcut ça-
lışmaların daha çok pazardaki toplam deği-
şimi, yani fiyat esnekliğini temel aldığı
görülmektedir. Bu nedenle fiyatta meydana
gelen değişime gösterilecek ve farklılık arz
edecek bireysel tepkilerin, yani fiyata olan
duyarlılığın da belirlenmesi gerekmektedir.
Özellikle yenilikçi ya da fikir lideri gibi bi-
reysel karakteristiklerin ve ilişkisel bağlılığın
tüketicilerin fiyata olan duyarlılıklarında ya-
ratacağı etkinin ortaya konması son derece
önemlidir. 

2.2. İlişkisel Bağlılık

Morgan ve Hunt’e (1994, s.23) göre bağlılık,
bir ortak ile sürekli ilişki kurabileceğini dü-
şünen bir tarafın bu ilişkiyi sürdürecek mak-
simum çabayı gösterme arzusudur. Bağlılık
duyan bir müşteri için bu ilişki, bir değeri
ifade etmektedir ve bu nedenle de sürdürül-
melidir (Sharma, 2003, s.255). Çünkü bağlı-
lık, uzun dönemde ve tutarlı bir şekilde
sürdürülen bir ilişkiden elde edilebilecek is-
tikrar, dayanışma, uyum ve fedakarlığı kap-
sayan bir kavramdır (Wulf ve
Odeberken-Schröder, 2003, s.98). Bununla
birlikte bağlılık, mevcut ilişkinin devamını
isteme ve bunu sürdürme gayretinin yanı
sıra, bu ilişkiyi korumaya ve arttırmaya
dönük ek yatırımları yapmaya gönüllü ol-
mayı da içerir. Bu yüzden bağlılık, geleceğe
dönüktür ve uzun vadede geçerlidir.
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Bağlılığın; (1) ortaklık duygusu yaratması,
(2) alternatiflerle ticari bir ilişkiye girmekten
kaçınma eğilimini güçlendirmesi ve (3) kar-
şılıklı ilişkideki risk algısının azalmasına yol
açması nedeni ile ticari bir ilişkide önemli bir
faktör olarak görülmektedir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2002, s.37). Bu nedenle bağlılık,
bir tarafı (müşteri, bayi) diğer tarafa bağla-
yan (marka-firma) psikolojik bir güçtür.  

Literatür incelendiğinde bağlılık kavramı ile
ilgili iki temel yaklaşım göze çarpmaktadır:
(1) Duygusal (affective) ve (2) kümülatif (cal-
culative) bağlılık. Duygusal bağlılık, karşı ta-
rafa duyulan olumlu duygular nedeniyle
ilişkiye devam etme arzusudur (Konovsky
ve Cropanzano, 1991) Kümülatif bağlılık ise,
ilişkinin devamı ya da sona erdirilmesi ile
elde edilecek fayda ve maliyetlerin dikkate
alınarak ilişkinin sürdürülmesidir (Meyer ve
Allen,  1991). Bu nedenle, kümülatif bağlılık
fayda-maliyet analizine dayalıdır ve yapısal
kısıtlarla ilgilidir. Bu kısıtlara örnek olarak,
alternatiflerin beklentileri karşılayabilme po-
tansiyeli ve ilişkinin sürdürülebilmesi için
yapılan yatırımların büyüklüğü gösterilebi-
lir. Spesifik olarak bakıldığında ise müşteri
kendi ihtiyaçlarına yönelik olarak belirli bir
muhasebe programını tercih edip satın al-
dığı zaman, daha sonraki tercihlerini de kul-
landığı programa göre yapmak zorunda
kalacaktır. Çünkü müşteri kullandığı muha-
sebe programını güncellemesi gerektiğinde,
diğer programların güncel sürümleri ya da
muhasebe yazılımı için modülleri başka mu-
hasebe programları ile uyuşmayacaktır. 

Tutumların davranışları etkilediği genel
kabul görmüş bir savdır. Bir tutum olarak
ilişkisel bağlılığın, tekrar satın alma (Dick ve
Basu, 1994) ve sadakat (Gruen, 1995; Mat-
hieu ve Zajac, 1990, Liljander ve Strandvik
1993; Wulf ve Odekerken-Schroder, 2003)
gibi davranışsal faktörlerin etkisi altında ol-
duğu söylenebilir. Buna göre ilişkisel bağlı-
lığın, müşterinin “o” markayı tekrar
kullanma olasılığını arttırdığı bir gerçektir.
Bu gibi durumlarda, yani bağlılığın söz ko-
nusu olduğu durumlarda, müşterinin rakip
markaların fiyatlarına ve dolayısı ile de pa-
zardaki markaların fiyatlarına olan duyarlı-

lığının azaldığı ileri sürülebilir. Buna göre
çalışmanın ilk hipotezi aşağıdaki gibi ifade
edilebilir:

H1: İlişkisel bağlılık, fiyata olan duyarlılığı ne-
gatif yönde etkilemektedir. 

2.3. Tüketici Yenilikçiliği 

Bir firmanın yeni ürünler geliştirebilme ye-
teneği, firma yenilikçiliği (firm innovative-
ness) olarak adlandırılmakta ve firmanın
uzun dönemde varlığını sürdürmesi için kri-
tik bir faktör olarak görülmektedir. Firma ta-
rafından geliştirilen yeni ürünlerin başarısı,
şüphesiz bu ürünlerin hedef pazarda müş-
teriler tarafından kabul görmesine bağlıdır. 

Geliştirilen yeni ürünlerin pazarda fark edil-
mesi, denenmesi ve kullanılması ise, tüketi-
ciler arasında farklılık arz etmektedir. Kimi
tüketiciler yeni ürünleri hemen kabullenerek
en azından denemek istemekte; kimileri ise,
eski tüketim tercihlerini sürdürmektedir.
İşte, yeni ürünleri diğer tüketicilere göre
daha çabuk ve daha çok satın alma eğilimi,
tüketici yenilikçiliği (consumer innovative-
ness) olarak adlandırılmaktadır (Midgley ve
Dowling, 1978). Cestre ve Darmon (1998)’e
göre ise, tüketici yenilikçiliği sadece bir eği-
lim değil, aynı zamanda yeni bir ürünü
erken satın alma, yani davranıştır. 

Tüketici yenilikçiliği belirli bir ilgi alanına,
yani belirli bir ürün ya da ürün grubuna yö-
neliktir (Goldsmith ve Hofackers, 1991). Bu
yaklaşıma göre bir tüketici, herhangi bir
ürüne ya da ürün grubuna (örn., elektronik
eşya) dönük olarak yenilikçi bir tutum ser-
gilese de, bir başka ürün gurubu (örn., gıda)
için aynı tutumu sergilemeyebilir (Grewal
ve diğ., 2003). Bu nedenle, yenilikçiler belirli
bir ürüne yönelik olarak daha fazla ilgili ve
bilgilidirler (Goldsmith ve Newell, 1997). 

Yenilikçi müşteriler, yeni ürün ya da tekno-
lojilerin yayılmasında önemli bir araç görevi
görürler (Odabaşı ve Barış, 2002, s.284).
Çünkü yenilikçi müşteriler; (1) yeni ürün
sunan firmalara hem gelir hem de ürünle il-
gili geri besleme sağlarlar ve (2) yeniliğin ya-
yılma sürecinde önemli bir işlev görürler.
Yenilikçi tüketiciler, ağızdan ağıza iletişim
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yolu ile ürünlerin başka tüketicilerce tanın-
masını ve/veya alınmasını sağlarlar. Diğer
yandan bu tip müşterilerin yeni bir ürünü
reddetmesi, bu ürünün başarısızlığı olarak
da yorumlanabilir (Gatignon ve Robertson,
1991). 

Özellikle pazara yeni giren ürünler, pazarda
bulunan yenilikçi müşterilerin varlığı göz
önüne alınarak daha yüksek fiyatlandırılır-
lar (Kotler, 1997). Bunun nedeni, yenilikçi
müşterilerin yeni bir ürünü kullanmak için
daha yüksek fiyatı kabul etme eğilimine
sahip olmalarıdır. Bir başka deyişle, bir tü-
keticinin yenilikçiliği arttıkça, fiyata olan du-
yarlılığı azalmaktadır. Gerçekten de
Goldsmith (1996) restaurant hizmetleri,
Goldsmith ve Newell’de (1997) hazır giyim
ürünleri ile ilgili olarak yaptıkları çalışmala-
rında, tüketici yenilikçiliğinin fiyat esnekliği
üzerinde zıt yönlü ve anlamlı bir etkiye
sahip olduğunu belirlemişlerdir. Bu nokta-
dan yola çıkarak, aşağıdaki hipotez ileri sü-
rülebilir:

H2: Yenilikçilik, fiyata olan duyarlılığı negatif
yönde etkilemektedir. 

2.4. Fikir Liderliği

Stern ve Gould’e (1988) göre fikir liderleri,
ağızdan ağza iletişim gibi diğerlerinin tutum
ve davranışlarını biçimsel olmayan bir şe-
kilde etkileyebilen bireylerdir. Fikir liderle-
rinin etkisi biçimsel olmasa da, bireylerin
satın alma kararının enformasyon toplama
sürecinde önemli bir rol oynamaktadır (As-
sael, 1992). Tüketiciler reklam gibi biçimsel
enformasyon kaynaklarından ziyade, diğer-
lerinin (muhtemelen fikir lideri) görüşlerine
güvenmekte ve bu şekilde olası riski azalta-
rak satın alma kararı vermektedirler (Golds-
mith, 1996). Bu nedenle de fikir liderlerinin
belirlenmesi pazarlama uygulamaları için ol-
dukça önemlidir ve pek çok firma, pazar-
lama faaliyetlerinin bir parçası olarak fikir
liderlerini belirlemek, hedeflemek ve etkile-
mek üzere iletişim stratejileri geliştirmeye
çalışmaktadır (Stern ve Gould, 1988). 

Temel olarak fikir liderlerinin belirli bir ürün
grubu ile deneyimleri ve uzmanlıkları fazla,

ilgileri yüksektir ve bu nedenle de detaylı
bilgiye sahiptirler (Goldsmith ve Flynn,
1992). Bir ürün grubuna dönük ilginin yük-
sek olması halinde, ilgilenilen ürüne ait en-
formasyon daha fazla toplanır ve ilgilenilen
ürün grubundaki yeni ürünlere daha çok ilgi
gösterilir (Odabaşı ve Barış, 2002, s.279). Kı-
saca fikir liderleri, aynı zamanda yenilikçi ol-
malıdır. Ayrıca belirli bir ürün grubu ile
ilgili olarak diğer bireyleri etkileyebilmek,
deneyim ve bilgi sahibi olmayı da gerektire-
ceği için, fikir liderleri o ürün grubundaki
yenilikleri takip edeceklerdir (Rogers, 1995;
Grewal ve diğ., 2003; Chaui ve Hui, 1998).
Buna göre çalışmanın üçüncü hipotezi:

H3: Yenilikçilik, fikir liderliğini pozitif yönde et-
kilemektedir. 

Fikir liderlerinin daha az dogmatik, risk al-
maktan çekinmeyen, ürün konusunda ken-
dine daha fazla güvenen ve sosyal yönden
aktif oldukları söylenebilir (Odabaşı ve
Barış, 2002, s.280). Ayrıca tüketicinin ürünle
ilgili bilgisi azaldıkça kalite algısı, fiyat ile
ilişkilenmektedir. Bu nedenle beklenen
durum, fikir liderlerinin satın alma kararla-
rında fiyatı daha az dikkate almalarıdır. Bu
açıdan bakıldığında, fikir liderlerinin fiyata
olan duyarlılıklarının da daha düşük olduğu
sonucuna ulaşılabilir. Buna göre;   

H4: Fikir liderliği, fiyata olan duyarlılığı negatif
yönde etkilemektedir. 

2.5. Marka Saygınlığı 

Marka ya da firma saygınlığı, tüketicilerin
satın alma karar sürecinde ve özellikle sada-
kat ya da ilişkisel bağlılığın sağlanmasında
önemli bir faktör olarak kabul edilmektedir
(Dick ve Basu, 1994). Marka saygınlığı bir
firma için değerli bir “varlıktır” ve değeri ile
orantılı olarak kırılganlığı da yüksektir
(Kreps ve Wilson, 1982). Greyser’e (1999)
göre saygınlık, tüketicinin ürünü farklılaştı-
rılmış olarak algılamasını sağlar ve sadakat
yaratarak firmanın karlılığına etkide bulu-
nur.    

Lau ve Lee’e (1999) göre marka saygınlığı,
bir markanın iyi ve güvenilir olduğuna iliş-
kin bir fikri ifade etmektedir. Markanın iyi-
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liği ve güvenilirliği ise, bu markanın sağla-
dığı performansa ve kaliteye bağlıdır (Her-
big ve Milewicz, 1994). Gerçekten de Selnes
(1993);  hayat sigortası, telefon hizmetleri,
kolej ve gıda hizmetlerini kapsayan çalışma-
sında ürünün algılanan performansı ile
marka saygınlığı arasında pozitif yönlü bir
ilişki bulmuştur. Bununla tutarlı olarak
Aaker ve Keller (1990) marka saygınlığını,
tüketicilerin marka ile ilgili kalite algılarının
bir bütünü olarak tanımlamaktadırlar. Bu
nedenle markanın saygınlığı, güvenilirlik ile
ilişkilidir ve marka saygınlığı güvenirliliği
arttıran davranışlar ile oluşturulabilir. Bir
başka ifade ile markanın tüketici beklentile-
rini, söz verildiği gibi yerine getirebilmesi ve
bunun sürekliliğini sağlayabilmesi halinde
marka saygınlığından söz edilebilir (Nguyen
ve Leblanc, 2001).  Bu düşünceden yola çı-
karak, aşağıdaki hipotez ileri sürülebilir. 

H5: Algılanan performans, marka saygınlığını
pozitif yönde etkilemektedir.    

Marka saygınlığı ürünün geçmiş perfor-
mansına bağlı olduğu için, ürünün müşteri
beklentilerini karşılayabilme kapasitesini de
ortaya koyan önemli bir göstergedir. Eğer
firma fırsatçı davranışlar sergilerse, marka
ya da firma saygınlığından da söz edilemez
(Telser, 1980). Bundan dolayı marka saygın-
lığının bulunması halinde, tüketicinin bu
markanın gelecekteki performansı ile ilgili
belirsizlik algısı da azalacaktır. Belirli bir
ürüne dönük marka saygınlığı söz konusu
ise, tüketici bu markayı taşıyacak yeni ürün-
leri ya da üründe yapılacak yenilikleri daha
kolay benimseyebilecektir. 

Diğer yandan saygınlığa sahip markalar, tü-
keticilerin alternatif ya da yeni markalarla il-
gili risk algısını da göreceli olarak
artıracaktır. Özellikle yeni bir yazılımın per-
formansını değerlendirmek için bu yeni ya-
zılım ile ilgili olarak tüketicinin herhangi bir
tüketim deneyimi ya da somut bilgisinin ol-
maması, bu marka ile ilgili risk algısını da ar-
tıracaktır. Bu durumda tüketici, sahip
olduğu alternatifler arasında performansını
bildiği ve kendisi için minimum risk taşıyan
markayı tercih etme eğiliminde olacaktır. Bu
çerçevede, marka saygınlığının ilişkisel bağ-

lılığı pozitif yönde etkilemesi beklenmelidir.

H6: Marka saygınlığı, ilişkisel bağlılığı pozitif
yönde etkilemektedir.

2.6. Markanın Tahmin Edilebilirliği

Doney ve Cannon’a (1997) göre tahmin edi-
lebilirlik, ticari bir ilişkide bir tarafın diğer
tarafın davranışını önceden kestirebilmesi-
dir. Bu tanım derinlemesine incelendiğinde,
tüketicinin bir markanın gelecekte sergile-
yeceği performansı ve dolayısı ile kalite dü-
zeyini tahmin edebilmesi, markanın tahmin
edilebilirliği olarak ifade edildiği görülecek-
tir. Markanın tahmin edilebilirliği, ürün ka-
litesinde sürekli olarak belirli bir seviyenin,
en azından müşteri beklentilerini karşılaya-
bilecek düzeyin sağlanması ile oluşacağı
açıktır (Lau ve Lee, 1999). Bu nedenle, mar-
kanın tahmin edilebilirliği tüketicinin ürünle
ilgili geçmiş tüketim deneyimlerinin olumlu
biçimde sonuçlanmış olmasını gerektirir.
Buna göre, ürün performansının tahmin edi-
lebilirliğini de etkilemesi söz konusudur.
Buradan yola çıkarak yedinci hipotez aşağı-
daki gibi ifade edilebilir.

H7: Algılanan performans,  markanın tahmin
edilebilirliğini pozitif yönde etkilemektedir.  

Bununla birlikte tüketici, belirli bir ürünü
kullanması halinde umulmadık bir sonuçla
karşılaşmayacağını bildiği için, markanın
tahmin edilebilirliği bu markaya dönük ola-
rak pozitif beklentiler yaratacaktır (Kasper-
son ve diğ., 1992). Buna göre; 

H8: Markanın tahmin edilebilirliği, ilişkisel bağ-
lılığı pozitif yönde etkilemektedir.

2.7. Marka İmajı

Marka imajı, tüketici zihninde belirli bir
marka ile ilgili oluşan algıların bütünüdür
(Keller, 1993). Herzog’a (1963) göre ise
marka imajı, belirli bir marka ile ilgili olarak
çeşitli kaynaklardan edinilen izlenim ve et-
kilerin toplamıdır. Buna göre tüketicinin bir
marka ile ilgili hatırladıklarına dayanan çağ-
rışımlar, o markanın imajını oluşturmakta-
dır. Keller’e (1993) göre bu çağrışımlar,
tüketici hafızasındaki marka enformasyonu
ile ilişkilendirilir ve tüketici için o markanın



anlamını içerir. Marka imajı, tüketici için
ürünün teknik özelliklerinden daha önemli
olabilir (Gardner ve Levy, 1955). Bu nedenle
marka imajı, özellikle farklılaştırmanın güç
olduğu ürün ve hizmetlerde önem kazan-
maktadır (Mudambi, ve diğ., 1997). 

Park ve diğerlerine (1986) göre marka imajı,
tüketicinin firmanın marka ile ilgili faaliyet-
lerinin tümünden çıkardığı bir sonuçtur.
Bütün bu tanımlamalardan da anlaşıldığı
gibi, marka imajı tüketici yönlüdür. Tüketi-
ciler, öznel algılarına dayalı olarak markaya
bir kişilik imajı atfederler. Keller (1993),
marka çağrışımlarının üç boyutu olduğunu
iddia etmektedir; özellik, fayda ve tutum.
Özellik; boyut, renk ve ağırlık gibi spesifik
olabilirken; marka kişiliği ile ilgili özellikler
gençlik, dayanıklılık gibi özet ifadeleri içere-
bilir. Diğer bir boyut faydadır. Fayda, tüke-
ticinin tatmin edilen isteklerine ilişkin
algılamasıdır. Bu yönü ile marka imajı, o
markanın geçmişte tüketiciye sağladığı fay-
danın bir fonksiyonu olmalıdır. Diğer yan-
dan algılanan performansın, müşterilerin
geçmiş deneyimlerinin bir sonucu olduğu
bilindiğinden; marka imaj algısının algıla-
nan performansın bir sonucu olduğu ileri
sürülebilir. Buradan yola çıkarak aşağıdaki
hipotez ileri sürülebilir: 

H9: Algılanan performans,  marka imajını pozi-
tif yönde etkilemektedir. 

Marka imajının üçüncü boyutu tutumlardır.
Nandan’a (2005) göre tutum, belirli bir amaç
için tutarlı bir şekilde davranmak üzere öğ-
renilmiş eğilimdir ve marka tutumları da,
tüketicinin o marka ile ilgili kümülatif de-
ğerlendirmesini ifade eder. İlişkisel bağlılık
ise, bir davranışsal –hareket, eylem- ve tu-
tumsal öğe -gönüllülük- içerir (Ojasalo,
2000). Marka imajının tutum boyutu, ilişkisel
bağlılığın hem davranışsal hem de tutumsal
öğesini etkileyecektir. Şöyle ki, bir tutum
olarak marka imajı o markaya dönük çağrı-
şım ve etkilerin bir sonucudur. Bu çağrışım
ve etkilerin pozitif bir şekilde algılanması,
aynı zamanda o markaya bağlılığa da neden
olacaktır ki bu, bağlılığın tutumsal (gönül-
lük) öğesidir. İkincil olarak bir tutum olarak
marka imajı, tüketicinin o markayı yeniden

satın almasına neden olacaktır ki; bu da bağ-
lılığın davranışsal öğesidir. Bütün bunların
ışığında;

H10: Marka imajı,  ilişkisel bağlılığı pozitif yönde
etkilemektedir.    

3. METODOLOJİ

3.1. Ölçeklerin Oluşturulması ve Örneklem 

Çalışmada incelenen değişkenlerin ölçü-
münde, literatürde var olan ve daha önce
pek çok çalışmada uygulanmış ölçekler kul-
lanılmıştır. İlişkisel bağlılık Morgan ve Hunt
(1994) ile Ganesan’in (1994) çalışmalarından
faydalanılarak toplam dört soru ile ölçülm-
üştür. Müşteri yenilikçiliği, belirli bir ürüne
yönelik yenilikçilik olarak göz önüne alın-
mış ve Goldsmith ve Hofacker (1991) tara-
fından geliştirilen ölçekler araştırma alanına
uyarlanarak toplam beş soru ile ifade edil-
miştir. Fikir liderliği değişkeni, Grewal ve
diğerlerinin (2003) otomobil ve bilgisayar
sektöründe uyguladığı ölçekten yola çıkarak
hazırlanan dört soru ile ölçülmüştür. Fiyata
olan duyarlılık, Goldsmith ve Newell’den
(1997) yararlanılarak dört soru ile ölçülmüş-
tür. Marka saygınlığı Lau ve Lee’den (1999)
uyarlanan üç soru, markanın tahmin edile-
bilirliği Remple ve diğerleri (1985) ile Lau ve
Lee’den (1999) faydalanılan dört soru ve
marka imajı, Aydın, Özer ve Arasil’dan
(2005) uyarlanan dört soru ile ifade edilmiş-
tir. 

Anket formunun oluşturulmasında ilk ola-
rak ölçekler İngilizceden Türkçeye çevrilmiş
ve anket formu, araştırma alanı olan muha-
sebe programlarına uygun olarak hazırlan-
mıştır. Ardından geliştirilen ölçekler
Türkçeden İngilizceye çevrilerek olası eksik-
lik ve hatalar giderilmiştir. Taslak halindeki
anket yüksek lisans öğrenimi görmekte olan
muhasebe paket programı kullanıcısı yakla-
şık 23 öğrenciye uygulanmış ve buradan
sağlanan geri besleme ile anket son halini al-
mıştır. Anket formunda değişkenleri ölçmek
için geliştirilen toplam 33 ifade ile birlikte
cinsiyet, eğitim, kullanılan/kullanılmış/kul-
lanılacak muhasebe programı ve mesleki ko-
numla ilgili toplam 10 soru yer almaktadır.   
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Bu araştırmada ana kütle, Türkiye’de unvanı
ne olursa olsun muhasebe programı kullanı-
cılarından oluşmaktadır. Örneklemin ana
kütleyi optimum ölçüde yansıtabilmesi
amacı ile mümkün olduğunca çok muhasebe
programı kullanıcısına ulaşılmaya çalışıl-
mıştır. Bu amaçla, Haziran-Ağustos 2006 ta-
rihleri arasında hem yüz yüze, hem de
internet kullanılarak uygulanan ankette,
1659 muhasebe programı kullanıcısından
cevap alınmıştır Ancak yanlış, eksik ya da
yanlı bir şekilde doldurulduğu anlaşılan an-
ketler veri setinden çıkarıldığında oluşan
nihai örneklem, Türkiye’nin farklı bölgele-
rinden elde edilen 1448 gözlemi kapsamak-
tadır. 

Örneklemin cevap vermeme yanılgısı (non-
response-bias) taşıyıp taşımadığını belirle-
mek için; ilişkisel bağlılık, fiyata olan
duyarlılık, yenilikçilik ve fikir liderliği de-
ğişkenlerinin yüz yüze (770 gözlem) ve in-
ternet (678 gözlem) yolu ile elde edilen veri
ortalamalarının iki grup arasında farklı olup
olmadığı incelenmiştir. Bu iki grup arasında
söz konusu değişkenlerin ortalama değerle-
rine göre anlamlı bir farklılık olmadığı
(p<0.01) belirlenmiştir. Bu sonuç, örnekle-
min cevap vermeme yanılgısı problemi içer-
mediğini ortaya koymaktadır.

Tablo 1 örneklemin cinsiyet, mesleki unvan
ve öğrenim durumuna göre dağılımlarını or-
taya koymaktadır. Tablo değerlerine göre,
örneklemin %25’i kadın, %75’i ise, erkekler-
den oluşmaktadır. Muhasebe programı kul-
lanıcılarının %30.2’si muhasebe elemanı,
%16.4’ü bir firmada muhasebe yöneticisi,
%21’i Serbest Muhasebeci, %31.6’sı SMMM
ve %0.1’i de YMM’dir. Öğrenim durumuna
göre en büyük grubu, %52.1 ile lisans me-
zunları oluşturmaktadır.     

3.2. Geçerlilik ve Güvenilirlik 

Ölçeklerin tümü daha önce pek çok araştır-
mada kullanılmış ve test edilmiş oldukları
için bu çalışmada kullanılan ölçüm modelle-
rinin teorik ve deneysel olarak oldukça
güçlü olduğu sonucuna ulaşılabilir. Ancak
yine de, ölçüm modellerinde bulunan göz-
lemlenen değişkenlerin kaç faktöre yüklen-
diğini ve bu faktör yapılarının ölçülmek
istenen faktörleri açıklayıp açıklamadıklarını
belirlemek gerekmektedir. Bu amaçla SPSS
yazılımında temel bileşenler analizi varyans
maksimizasyonu yöntemi ile keşifsel faktör
analizi (KFA) gerçekleştirilmiştir. KFA so-
nuçları 8 faktörlü bir yapıya işaret etmekle
birlikte, tüketici yenilikçiliği ve fiyata olan
duyarlılığı ölçmek amacı ile kullanılan iki
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Frekans Yüzde (%)

Cinsiyet
Kadın 357 25

Erkek 1091 75

Mesleki Unvan

Muhasebe Elemanı 437 30.2

Muhasebe Yöneticisi 237 16.4

Serbest Muhasebeci 314 21.7

Serbest Muhasebeci Mali Müşavir (SMMM) 458 31.6

Yeminli Mali Müşavir (YMM) 2 0.1

Öğrenim 

Lise 240 16.6

Yüksek okul 338 23.3

Lisans 755 52.1

Yüksek lisans 115 7.9

Tablo 1

Örneklemin Özellikleri
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α CRC AVE S.T t değeri 

Müşteri Yenilikçiliği (my) .74 .88 .50

Yeni bir muhasebe programı çıktığında, hemen satın almayı isterim .59 14.79

Genel olarak, yeni bir muhasebe programını meslektaşlarımdan önce ben alırım .69 18.61

Meslektaşlarıma göre kullandığım muhasebe programını daha sık yenilerim. .88 20.70

Yenilenen bir muhasebe programını kullanmaktan hoşlanırım .66 13.82

Fikir Liderliği (fl) .73 .83 .57

Muhasebe programları ile ilgili yeterli bilgi ve deneyimim var .79 31.89

Muhasebe programları ile yenilikleri yakından takip ederim .81 34.30

Meslektaşlarım muhasebe programları ile ilgili bir sorunla karşılaşırlarsa bana danışırlar .65 26.08

Yeni bir muhasebe programı çıktığında kesinlikle inceler, bilgi sahibi olurum .75 29.30

İlişkisel Bağlılık (ib) .88 .92 .78

Muhasebe programı olarak bu markayı kullanmaya devam edeceğim .90 43.59

Yeni bir muhasebe programı alacak olsam, yine bu markayı alırım .92 45.71

Bu markayı meslektaşlarımı da öneririm .91 45.04

Diğer muhasebe programları ucuz da olsa, ben bu markayı kullanmaya devam ederim. .81 37.31

Algılanan Performans (ap) .89 .92 .71

Kullandığım muhasebe programından memnunum .90 40.04

Kullandığım muhasebe programı ihtiyaçlarıma cevap vermektedir .91 40.90

Programla ilgili bir sorunla karşılaştığımda kolayca teknik destek alırım .81 34.03

Aldığım teknik destek yeterlidir. .81 34.00

Kullandığım muhasebe programının kullanımı basit ve anlaşılırdır .76 32.65

Fiyata Olan Duyarlılık (fd) .79 .83 .63

Yeni bir muhasebe programının pahalı olacağını biliyorum. Ama bu benim için önemli değil, almak isterim .74 30.52

Yeni veya üst versiyon bir muhasebe programının fiyatı, benim için çok da önemli değildir .82 34.22

Yeni veya üst versiyon bir muhasebe programını almak için daha fazla para öderim .83 34.58

Markanın Tahmin Edilebilirliği (mt) .88 .90 .69

Ben bu programının yeni versiyonlarının ihtiyaçlarımı en iyi şekilde karşılayacağını düşünüyorum .89 42.14

Bu programın nasıl bir performans göstereceğini tahmin edebiliyorum. .86 40.03

Bu programın yeni versiyonunun da nasıl bir performans gösterebileceğini tahmin edebiliyorum. .81 36.05

Bu programın yeni versiyonunu satın alırsam, teknik desteğin beklentilerimi karşılayacağını düşünüyorum. .75 32.70

Marka Saygınlığı (ms) .86 .89 .71

Meslektaşlarım bu programın güvenilir olduğunu söyler .80 31.22

Bu programın muhasebeciler arasında saygınlığı vardır. .83 36.08

Bu programın muhasebecilerin tüm ihtiyaçlarını karşıladığına inanılır. .91 41.30

Marka İmajı (mi) .90 .94 .81

Bana göre, sahip olduğum muhasebe programı piyasadaki en iyi markadır .84 39.33

Bana göre,  sahip olduğum muhasebe programı diğer markalara göre daha iyi performansa sahiptir .90 42.84

Bana göre, sahip olduğum muhasebe programı diğer markalara göre işimi daha iyi görür .94 47.43

Bana göre, sahip olduğum muhasebe programı beklentilerimi diğerlerine göre daha çok karşılar .92 45.74

Tablo 2

Ölçekler, Geçerlilik ve Güvenilirlik Analizleri



"İŞ, GÜÇ" Endüstri İlişkileri ve İnsan Kaynakları Dergisi
"IS, GUC" Industrial Relations and Human Resources Journal Temmuz/July 2009 - Cilt/Vol: 11 - Sayı/Num: 03124

değişkenin farklı faktörlere yüklendiği gö-
rülmüştür. Bu nedenle, söz konusu değiş-
kenler modelden çıkarılarak KFA
tekrarlanmıştır. KFA ile elde edilen KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) (0.898) ve Bartlett test
değeri (p<0.00) analiz sonuçlarının anlamlı
olduğunu göstermektedir (Mitchell, 1994).
KFA sonuçlarına göre 31 değişken, 8 faktöre
yüklenmekte ve toplam varyansın %66.5’i
açıklanabilmektedir.  

Yakınsaklık ve ayrıştırma geçerliliğini test
etmek amacı ile doğrulayıcı faktör analizi
(DFA) kullanılmıştır. DFA sonuçları (GFI:
.91, AGFI: .89, CFI: .95, RMR: .049 ve SRMR:
.049), ölçüm modelinin bir bütün olarak an-
lamlılığını ortaya koymaktadır. Tablo 2’den
de izlenebileceği gibi, gözlemlenen değiş-
kenler ilgili oldukları faktörle istatistiksel
olarak anlamlı bir ilişki içindedir. Bu sonuç,
ölçüm modellerinin yakınsaklık geçerliliğini
desteklemektedir. Fornell ve Larcker’in de
(1981) önerdiği gibi ayrıştırma geçerliliği ise,
modeldeki sekiz faktör arasındaki olası tüm
ikili korelasyonlar dikkate alınarak doğrula-
yıcı faktör analizinin gerçekleştirilmesi ve ki-
kare değerlerinin kıyaslanması yöntemine
göre incelenmiştir. Elde edilen sonuçlara
göre 1 serbestlik derecesinde en düşük ki-
kare farkının 524.24 olması, ayrıştırma ge-
çerliğinin bulunduğunu ortaya
koymaktadır. 

Ölçeklerin güvenilirlikleri ise; cronbach α,
CRC (composite reliability coeficient) ve or-
talama açıklanan varyans (AVE) değerleri ile
incelenmiştir. Güvenirlilik katsayıları Tablo
1’de özetlenmiştir. Tüm faktörlerin cronbach
α değerleri kritik değer olan 0.70’den (Nun-
nally, 1978), CRC değerleri kritik değer olan
0.60’dan (Fornell ve Larcker, 1981) ve AVE
değerleri de kritik değer olan 0.50’den (Hair
ve diğ., 1998) büyüktür. Her faktöre ait gü-
venirlilik katsayıları, ölçeklerin güvenirlik-
lerine işaret etmektedir.

3.3. Hipotez Testi 

Hipotezler çerçevesinde oluşturulan yapısal
modelin test edilmesinde yapısal denklem
modelleme tekniği (YDM) kullanılmıştır.
YDM tekniği kullanılarak yapılan path ana-

lizi, gözlemlenen değişkenler arasındaki
doğrudan ve dolaylı nedensel etkilerin be-
lirlenmesini ve bu etkilerin anlamlılıklarının
sınanmasını sağlamaktadır (Kline, 1998).

Şekil 1’de Lisrel-Simplis kullanılarak path
analizi ile test edilen model görülmektedir.
Değişkenler arasındaki kovaryans matrisini
temel alan maximum likelihood iteratif yön-
temi ile elde edilen sonuçlara göre X2sd:406
3093.24 (p< 0.01), GFI 0.90, AGFI 0.89, CFI
0.93, RMR 0.051 ve SRMR de 0.05 değerlerini
almıştır. X2 ve endeks değerleri verinin mo-
dele uygunluğuna, dolayısı ile yapısal mo-
delden elde edilen sonuçların anlamlılığına
işaret etmektedir.

Modelde bulunan değişkenler arasındaki
ilişkileri ve bunların anlamlılığını ifade eden
değerler de Şekil 1’de görülmektedir. Elde
edilen değerlere göre, H1 hipotezinde ileri
sürüldüğü gibi bağlılık, fiyata olan duyarlı-
lığı negatif yönde ve anlamlı (ß4: -.068; p<
0.01) bir şekilde etkilemektedir. Benzer şe-
kilde, yenilikçilik ve fikir liderliği değişken-
lerinin fiyata olan duyarlılık üzerinde
negatif ve anlamlı bir etkiye sahip olduğu
görülmektedir. Bu sonuç, H2 (ß5: -.14; p<
.01) ve H4 (ß6: -.13, p< 0.01) hipotezlerinin
geçerliliğini desteklemektedir. H3 hipote-
zinde iddia edildiği gibi yenilikçilik, fikir li-
derliğini pozitif yönde (γ4: .31 ) ve %1
düzeyinde istatistiki olarak anlamlı bir şe-
kilde etkilemektedir. 

Analiz sonuçları algılanan performans dü-
zeyinin, müşterinin marka ile ilgili algıları
üzerinde anlamlı etkilere sahip olduğunu or-
taya koymaktadır. Ulaşılan bulgular algıla-
nan performansın; marka saygınlığını (γ1:
0.32), markanın tahmin edilebilirliğini (γ2:
0.29) ve marka imajını (γ3: 0.32) %1 düze-
yinde istatistiki olarak anlamlı bir şekilde et-
kilediğine işaret etmektedir. Bu bulgu sırası
ile H5, H7 ve H9 hipotezlerini desteklemek-
tedir.    

ß1 (0.33) parametresinin %5 düzeyinde an-
lamlı olması, H6 hipotezinin istatistiki ola-
rak anlamlılığına işaret etmektedir. Buna
göre marka saygınlığı, bağlılığı pozitif yönde
etkilemektedir. Benzer şekilde, markanın



tahmin edilebilirliğinin bağlılık üzerinde po-
zitif yönlü (ß2: 0.16) ve istatistiki olarak an-
lamlı (p< 0.01) bir etkisinin olduğu tespit
edilmektedir. Bu anlamlı ilişki, H8 hipotezi-
nin desteklenmesini sağlamaktadır. Yine
Şekil 1’de de görüldüğü gibi, marka imajı
müşterinin o markaya olan bağlılığını pozi-
tif yönde (β3: 0.76) ve anlamlı (p<0.01) bir bi-
çimde etkilemektedir. Bu ise, H10
hipotezinin doğruluğunu desteklemektedir.

4. SONUÇ ve TARTIŞMA

Bu çalışmada, marka algıları ile tüketici özel-
liklerinin müşteri marka arasındaki uzun sü-
reli ilişkileri belirleyen bağlılık ve fiyata olan
duyarlılık değişkenleri arasındaki ilişkiler
muhasebe programı kullanıcılarından elde
edilen veri ile incelenmiştir. 1448 gözleme
dayalı veri setinin yapısal denklem model-
leme tekniği ile analiz edilmesi sonucunda
ulaşılan bulgular; teorik çerçeve ile uyumlu
olarak oluşturulan hipotezlerin tümünün
anlamlılığını ortaya koymaktadır. 

Literatürdeki çalışmalarla tutarlı olarak,
olumlu marka algılarının ilişkisel bağlılığı
pozitif yönde etkilediği belirlenmiştir. Mar-
kayla ilgili algılar, saygınlık, tahmin edilebi-
lirlik ve marka imajı ilişkisel bağlılık
değişkenindeki toplam değişimin %82’sini

açıklayabilmektedir. Benzer çalışmalarla kı-
yaslandığında, bu açıklayıcılık gücünün ol-
dukça yüksek olduğu görülebilir. Örneğin
bu oran, finansal planlama hizmetleri paza-
rında %60 (Sharma, 2003), alış-veriş merkez-
leri için Belçika örnekleminde %7, Hollanda
örnekleminde %49 (Wulf ve Odeberken-
Schroder, 2003), reklam sektöründe duygu-
sal (affective) bağlılık için %68, kümülatif
(calculative) bağlılık için ise, %10 (Venetis ve
Ghauri, 2004), sağlık sektöründe %27, kua-
för hizmetlerinde %43, otomobil servisle-
rinde %51, seyahat acentelerinde %50 ve
bankacılık sektöründe %53’tür (Patterson ve
Smith, 2001).  Şüphesiz literatürdeki mevcut
bu çalışmalarda ilişkisel bağlılığı açıklamak
üzere kullanılan çeşitli faktörlerin de (değiş-
tirme maliyeti, alternatiflerin çekiciliği, fır-
satçı davranışlar, kişisel ve fonksiyonel
bağlar vb.) modele katılması, bu açıklayıcı-
lık gücünü daha da artırabilir.    

Standardize edilmiş parametre tahminlerine
göre ilişkisel bağlılık üzerindeki en büyük
etkiye marka imajının sahip olduğu görül-
mektedir. Benzer şekilde, marka saygınlığı
ve markanın tahmin edilebilirliği değişken-
lerinin de, müşterinin o markaya olan bağlı-
lığının oluşmasında önemli rol oynadıkları
saptanmıştır. Bu iki değişken aynı zamanda
müşterinin markaya güven duymasını da
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Şekil 1: Yapısal Model, Parametre Tahminleri ce Anlamlılıkları



sağlamaktadır (Lau ve Lee, 1999). Bununla
beraber, marka ile olumlu algıların ortaya
çıkmasında algılanan performans düzeyinin
kritik öneme sahip olduğu görülmektedir.
Performans düzeyi tek başına marka say-
gınlığının %67’sini, tahmin edilebilirliğin
%74’ünü ve marka imajının %73’ünü açıkla-
yabilmektedir. Bütün bunların ışığında,
müşteri-marka bağlılığının yaratılmasında
ürünün algılanan performans düzeyinin
temel kriter olduğu sonucuna varılabilir.
Çünkü müşteriyi memnun edecek bir per-
formans düzeyi yakalanmadan, olumlu
marka algısının sağlanması söz konusu ol-
mayabilir. Ulaşılan bu sonuç, performans al-
gısının ürün ya da hizmetten beklentiler ile
bundan sağlanan gerçek faydanın kıyaslan-
masına dayandığı düşünüldüğünde, sadece
bu çalışmada incelenen muhasebe program-
ları ya da bilişim sektörü için değil, ekono-
miyi oluşturan tüm sektörler için de
genelleştirilebilir. 

Araştırmaya konu olan muhasebe program-
ları sektörü dikkate alındığında, muhasebe
yazılımları üreten firma yöneticilerinin,
programların fonksiyonel olarak anlaşılır ve
basitliğinin yanı sıra, satış sonrası teknik
destek hizmetlerine de önem vermeleri ge-
rekmektedir. Buna göre, yazılım firmaları-
nın mevzuattaki değişiklikleri yakından
takip edip, değişiklikleri mevcut program-
lara güncellemeler şeklinde yansıtması tek
başına yeterli olmayacaktır. Bir başka de-
yişle, yazılım firmaları müşteri beklentile-
rindeki değişimleri ürünlerin fonksiyonel
özelliklerine yansıtmalıdırlar. Şüphesiz,
fonksiyonel değişimlerle geliştirilen yeni
ürünlerin kullanıcı dostu olması, kullanıcı-
larda marka bağlılığı yaratabilecektir. Örne-
ğin üst yönetimin gereksinim duyabileceği,
tedarikten satışa kadar geçen süreçteki faali-
yetlerle ilgili yalın ve temel raporların basit
bir şekilde elde edilmesine imkan sunabile-
cek modüllerin geliştirilmesi söz konusu ola-
bilir (Özer ve diğ., 2003). Bununla birlikte,
yazılım firmalarının satış sonrası eğitim ve
teknik destek amacı ile ülke çapında bayi ağı
kurmasının hem potansiyel müşterilere ula-
şabilme hem de satış sonrası hizmet sunma

süresini kısaltma, müşteri memnuniyetini
arttırma gibi pozitif etkileri de söz konusu
olacaktır.  

Bu çalışmada analiz edilen yapısal modelin
nihai bağımlı değişkeni fiyata olan duyarlı-
lıktır. Yenilikçilik, fikir liderliği ve bağlılık
değişkenleri müşterinin fiyata olan duyarlı-
lığının %48’ini açıklayabilmektedir. Bu üç
açıklayıcı değişken, fiyata olan duyarlılığı
negatif yönde etkilemektedir. Yenlikçiliğin
fiyata olan duyarlılık üzerindeki etkisi, lite-
ratürdeki çalışmalarla da tutarlıdır (Golds-
mith ve Newell, 1997; Goldsmith, 1996 vb.).
Teorik çerçevede de vurgulandığı gibi, lite-
ratürde fikir liderliği ve bağlılığın fiyata olan
duyarlılık üzerindeki etkilerini belirlemeye
dönük bir çalışma bulunmamaktadır. Bu-
nunla beraber, standardize edilmiş para-
metre tahminlerine göre, duyarlılık üzerinde
en büyük etkiye yenilikçiliğin sahip olduğu
saptanmıştır. Ancak burada vurgulanması
gereken nokta, yenilikçilik ve bağlılığın du-
yarlılık üzerindeki neden-sonuç ilişkilerinin
farklı süreçlere dayandığıdır. Yenilikçilik,
pazara sunulan yeni ürünlere dönük olarak
müşterinin fiyatı daha az dikkate almasına;
bağlılık ise, pazardaki rakip ürünlerin daha
uygun fiyat tekliflerine rağmen müşterinin
bağlılık duyduğu markayı tercih etmesine
neden olacaktır. 

Yönetsel açıdan bakıldığında bulgular, ürün
geliştirmenin ve özellikle yenilikçiliğin sür-
dürülebilir rekabet avantajı elde edebilmede
ne kadar önemli olduğuna ışık tutmaktadır.
Özellikle yenilikçi müşteriler belirli bir mar-
kaya ne kadar bağlı olurlarsa olsunlar, fiyat
düzeyinden de bağımsız bir şekilde satın
alma kararı ile yeni ürünleri ya da yenilikçi
markaları tercih edebilirler. Bu nedenle,
özellikle bilişim sektöründe ilişkisel bağlılık
ya da müşteri sadakati tek başına müşteri
portföyünü korumayı garanti etmeyebile-
ceği için, firmanın sürekli olarak ürünü ge-
liştirmesi ve yeni ürünler sunabilme
kabiliyetine sahip olması gerekmektedir.
Gerçekten de literatürde yeni ürünlerin fir-
manın karlılığının temel göstergesi olduğu
kabul görmektedir (Schaefer, 1999).       
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Bununla beraber, yenilikçilik fikir liderliğin-
deki değişimin %9.5’lik kısmını açıklayabil-
mektedir. Yeni ürünlerin pazara nüfuzunda
fikir liderlerinin taşıdığı önem bilindiğinden,
yeni ürünlerin başarısı için firmaların gerek
kendi müşteri portföylerinde gerekse pa-
zarda bulunan olası fikir liderlerini belirle-
yip, bunlara ulaşmaları ve yeni ürünleri bu
tip tüketicilerin bir an önce kullanımına sun-
maları önemli bir roller oynayabilir.  Diğer
yandan,  sosyal ve demografik faktörlerle
(mesleki unvan, cinsiyet, eğitim ve yaş) ye-
nilikçilik ve fikir liderliği arasındaki ilişkiler
de incelenmiştir. Sadece yenilikçilik ile yaş
arasında ters yönlü bir ilişki olduğu sapta-
nırken (benzer bulgu için bkz., Chau ve Hui,
1998), erkeklerin kadınlara göre fikir lideri
olma olasılığının daha yüksek olduğu ve
fikir liderliği ile eğitim düzeyi ve yaş ara-
sında pozitif yönlü bir ilişkinin bulunduğu
sonucuna ulaşılmıştır.   

Genel olarak yukarıda özetlenmeye çalışı-
lan bulgular, müşterinin uzun dönemde
marka ile ilişkisini belirleyen bağlılık ve fiyat
olan duyarlılığın tüketici karakteristikleri
olarak adlandırılabilen yenilikçilik ve fikir li-
derliği ile marka algılarından (marka say-
gınlığı, tahmin edilebilirlik ve marka imajı)
etkilendiğini ortaya koymaktadır. Ayrıca,
üründen sağlanan faydanın değerlemesine
dayanan algılanan performans düzeyinin,
tüketicinin o markayla alakalı algılarını
doğru orantılı olarak belirlemektedir. Fiyata
olan duyarlılığa aynı yönlü ancak farklı sü-
rece dayalı etkilerin (bağlılık ve yenilikçilik)
eş zamanlı olarak ve tek bir model içinde
analiz edilmesi kanımızca literatüre yapılan
önemli bir katkıdır. 
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