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Ozet

Yapisal Esitlik Modelleri araciligiyla marka sadakatine etki eden unsurlarin
belirlenmeye ¢alisildigi bu makalede marka sadakati, giiven, miisteri memnuniyeti,
algilanan iriin degeri, algilanan kalite, miisteri beklentileri ve marka imaji latent
degiskenleri i¢in 6lgme modeli kurulduktan sonra bu latent degiskenler arasindaki
esanli iligkiler belirlenmis ve Tiirkiye’de cep telefonu cihazi pazarinda, cep telefonu
markalar1 i¢in bir marka sadakati modeli olusturulmustur. 770 cep telefonu
kullanicisina  (iiniversite Ogrencisine) uygulanan anketin verileri kullanilarak,
modeldeki degiskenler arasindaki iliskiler test edilmis ve kuramsal olarak ortaya
konulan; miisteri memnuniyetinin, giiveninin ve algilanan {iriin kalitesinin sadakat
ustiinde; giivenin ve algilanan degerin miisteri memnuniyeti iistiinde; marka imaji,
algilanan kalite ve lirlinden beklentilerin algilanan deger istiinde; marka imaji ve
algilanan kalitenin giivenin istiinde dogrudan etkileri bulunmaktadir hipotezleri
desteklenmistir.

Anahtar kelimeler: Marka sadakati, memnuniyet, giiven, imaj, algilanan kalite,
algilanan deger, miisteri beklentileri.

JEL kodlari: C31, M31.

1.Giris

Marka, gilinlimiizde iirlinlere ayirt edici 6zellik kazandirarak tiiketici
tarafindan tercih edilmesini saglayan en 6nemli faktorlerden biridir. Tiiketici
icin marka, imaj, giiven, kalite, iyi hizmet, memnuniyet ve kendini ifade
etmek demektir. Giiniimiizde yogun tiiketim toplumunda, genis bir iiriin
dizisinden se¢im yapmak durumunda kalan tiiketici daha secici
davranmaktadir. Bu noktada markalagmis tiriinler tercih edilmektedir. Bunu
g0z Oniinde bulundurarak dogru markalarla pazara ¢ikan, markasini koruyan
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ve iyi pazarlayan firmalar tiim rakiplerinin Oniine gecerek trendi belirler
(Oztiirk, 2006:66).

Pazarlamanin amaci muhtemel tiiketicinin zihninde marka insa
etmektir.  Giiniimiizde {riinlerin kullanictya ulasabilmesinde markalar
biiyiik rol iistlenir. Dolayisiyla firmalar iiriinlerini gii¢lii markalar yaratarak
tilkketiciye ulastirma yoluna gitmek zorundadirlar. Gili¢lii bir markanin
firmaya baslica faydalari; (1) miisteri tutundurmaya yardimci olmasi ve talep
yaratmada etkili olmasi, (2) tiiketicide firmaya sadakat yaratmasi, (3) iriinii
pazarlama kanallarina dogru c¢ekmesi; ziya iyl taninan marka araci
kuruluglarca aranir, (4) fiyat istikrarin1 olumlu etkilemesi, (5) aracilarin
marka adi olan drilinleri tercih etmesi seklinde Ozetlenebilir (Mucuk,
1994:151).

Firmalarin kar diizeylerini gosteren geleneksel performans
gostergelerinin yerini glinlimiizde artik, sahip olunan ve iiretilen bilgi,
teknolojinin kullanimi, miisterilerin profili ve memnuniyeti, iiretilen {irlin
veya hizmetin kalitesi, giivencesi, miisteri sadakati, ¢cevreye verilen katki
gibi kriterler almis ve somut olan, dl¢iilmesi daha kolay olan kriterlerin
yerine, daha az somut, ya da soyut, dlclilmesi ve modellenmesi zor kriterler
on plana ¢ikmustir (Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2004:1). Giiniimiizde iilke
ekonomilerinin de en O6nemli amaglarindan biri diinya g¢apinda taninan
markalar yaratmak ve pazarlama stratejileri gelistirmektir. Bunun i¢in de kar
diizeylerini gosteren geleneksel performans dlgiitlerinin yerini artik miisteri
memnuniyeti, sadakati, giiveni vb. kavramlar almakta, ulusal ve uluslararasi
miisteri memnuniyet indeksleri de olusturulmaktadir (Johnson vd.,
2001:217).

Pek ¢ok sektorde rekabetin artmasi ve hizli teknolojik gelismeler,
gegmiste yeni miisteriler kazanarak pazar paymi arttirmayir hedefleyen
firmalarin, giiniimiizde sahip olduklart pazar paymi korumaya
odaklanmalarina neden olmaktadir. Pazar payinin korunmasinin temel
kosulu ise, miisteri sadakati yaratilmasidir. Sadik miisteri portfoyiine sahip
firmalar; miisterilerinin tekrarli satin almalarindan, fiyat toleranslarinin
artmasindan, markay1 ¢evrelerindekilere tavsiye etmelerinden ve degistirme
egilimlerinin azalmasindan dolay1 daha fazla gelir elde edeceklerdir. Bir
baska deyisle sadik miisteri portfoyii, firmalar icin hem ¢ok 6nemli bir
rekabet avantaji hem de varliklarini siirdiirmede yap1 tasidir (Arasil vd.,
2004:47).

Miisterilerini memnun edebildikleri siirece firmalar ayakta kalabilirler.
Miisterinin sadakati (veya bagliligl) i¢in memnuniyetinin saglanmasi
gerekmektedir. Bununla beraber memnun olmayan miisteriler belirli bir
markaya doniik olarak olumlu bir tutum sergilemediklerinden, miisteri
sadakatinin saglanmasinda temel faktor olarak miisteri memnuniyeti
goriilmektedir (Oliver, 1999:43). Sadik miisteriler memnun miisteriler
anlamima gelmemekle birlikte, memnun miisterilerin sadakati artmaktadir
(Fornell, 1992:21).
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Pek cok secenegin bulundugu ve tedarik¢i degistirme maliyetinin
diisiik oldugu rekabet¢i piyasalarda, nispeten daha yliksek miisteri
memnuniyeti bile miisteri kayiplarinin Oniine gecememektedir. Bakkal
diikkani, restoran ve banka miisterileri tamamiyla memnun olmadiklari
takdirde cabucak kagabilmektedirler. Satin alma eylemleri arasindaki
zamanin uzun oldugu durumlarda kisisel bilgisayar, otomobil ve tiiketici
elektronigi miisterileri tiimiiyle memnun olmadiklar1 takdirde kolayca diger
bir markaya gegebilmektedirler. Bu piyasalarda miisteri portfoyii cok daha
zor muhafaza edilebilmektedir (Bozkurt, 2003:38).

Miisterinin memnuniyet diizeyi sadakatini etkiliyor olsa da,
memnuniyet tek basina miisteri sadakatini belirlemede yeterli olmamaktadir.
Miisteri sadakatini etkileyen faktorlerin belirlendigi ¢alismalarda, algilanan
kalite, algilanan deger, marka taninirli§i, memnuniyet, imaj, giiven ve
degistirme maliyeti faktorlerinin, marka sadakatinin belirleyicileri olduklari
ortaya konulmus olsa da (Selnes, 1993; Sandvik ve Duhan, 1996; Adreassen
ve Lindestad, 1998; Nguyen ve Leblanc, 1998; Bloemer vd.,
1998a,1998b,1998c¢; Setd, 2003; Aydin ve Ozer, 2005) biitiin bu faktorlerle
esanli  olarak marka sadakatinin modellendigi bir ¢alismaya
rastlanilmamustir.

Cep telefonu cihazi pazari i¢in marka sadakatinin modellenmeye
calisildigi, herhangi bir calismaya da rastlanilmamis olup, Slovenya’da, cep
telefonu cihazi igin, liniversite Ogrencilerinden olusan bir O6rneklem ile,
algilanan degerin belirleyicisinin algilanan kalite oldugu bir modelleme
calismasi bulunmaktadir (Snoj vd., 2004:161).

Tiirkiye’de cep telefonu pazar1 adeta 151k hiziyla biiyiimektedir. Bu
biiyiimede Tiirk insanimnin teknolojiye olan meraki en Onemli etken
olmaktadir. Cep telefonu teknolojisi ve yeni ¢ikan marka ve modeller
gengler kadar toplumun diger kesimleri tarafindan da takip edilmektedir
(Marketing Tiirkiye, 2004:44). 2004’te yaklasik 25 milyon cep telefonu
kullanicisinin bulundugu Tiirkiye pazarina 1999-2005 yillar1 arasinda 50
milyondan fazla cep telefonu cihazi girmistir. Bu baglamda Tiirkiye’nin
disartya 6dedigi para 10 milyar dolardan fazladir (Ugur, 2005). Tiirkiye cep
telefonu pazarinda siirekli olarak birbirleriyle rekabet eden 10°dan fazla cep
telefonu markas1 bulunmaktadir. Sonug olarak, Tiirkiye cep telefonu pazari,
Tiirk toplumunun memnuniyet, sadakat, satin alma tutum ve davranislarinin,
sebep ve sonuglarinin ortaya konmasi i¢in uygun bir sektdr olmaktadir.
Tiirkiye cep telefonu pazarinda marka sadakatinin modellenmesi igin
kullanilabilecek en uygun analizin de, sadakat vb. kavramlarin dogrudan
Olciilemeyen oldukca soyut ifadeler (veya latent degiskenler) olmasi ve bu
latent degiskenler arasinda da one siiriilen iligkiler olmasi sebeplerinden
dolay1 Latent Degiskenli Yapisal Esitlik Modelleri (YEM) (bkz. Fornell ve
Larcker, 1981:50; Bollen, 1989; Muthén, 2002) oldugu diisiiniilmiistiir.
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2. Marka sadakati

Miisteri sadakati, pazarlamacilarin gelistirmis oldugu, markalar kadar
aligveris merkezlerine, hizmet saglayicilara ve diger saticilara da uygulanan
bir sadakat kavrami olup miisterinin bir markaya veya magazaya veya
tedarikgiye giiglii bir olumlu tutuma dayali olarak bagli olmasidir ve kendini
stirekli miisteri olarak gérmesidir (Bozkurt, 2003:45).

Sadakat, marka sadakati ve miisteri sadakati olarak iki genel grupta
incelenebilmektedir. Marka sadakati ya da marka bagimliligi davranissal,
tutumsal ve tutum bazli davranis olarak bagililik olmak iizere ii¢ kategoriye
ayrilabilmektedir (Sheth vd., 1999:698-701).

1) Davranissal Marka Sadakati: Miisteri her aligverisinde aldig tirlinii
aynt markadan aliyorsa, bu miisteri o iirlin kategorisi i¢in marka-sadik
miisteri olarak dislniilebilmektedir. Bu teoride, tiiketici tercihinin
tilkketicinin davranisi ile yansitildigi varsayilmakta ve bu nedenle miisteri
sadakatinin gostergesi olarak tiiketicinin iiriinle ilgili satin alma bilgilerine
odaklanilmaktadir (Arasil, 2004:48). Wulf ve Odeberken-Schroder (2003)’e
gore davranigsal sadakat, bir miisterinin rakip firmalara kiyasla belirli bir
firmadan {iriin satin alma miktar1 ve sikligidir (Odin vd., 2001).

2) Tutumsal Marka Sadakati: Genel olarak tutum, bireyin ¢evresindeki
herhangi bir konuya (canli ya da cansiz) kars1 sahip oldugu bir tepki on
egilimini ifade etmektedir. Bireylerin belli bir konuya karsi tutum sahibi
olabilmeleri i¢in o konu ile dogrudan bir deneyim gegirmeleri gerekmez.
Dolayl olarak (bagkalarindan duyarak ya da yayin araglarindan edindikleri
bilgilere dayanarak) da bir takim konularda tutum sahibi olabilirler (Baysal
ve Tekarslan, 1996:253). 20.yy. aragtirmacilar1 tutumu bir seye yaklasma ve
bir seyden kacinma egilimi ile iligskilendirmektedirler (Vavra, 1999:56).
Miisterinin bir markaya olan tutumu digerlerine olandan daha olumlu ise
miisterinin s6z konusu markaya bagimli oldugu diisiiniilmelidir. Marka
sadakatine bu agidan bakma yani markadan daha ¢ok hoslanma tutumsal
marka sadakati olarak adlandirilabilmektedir. Bu yaklasimin operasyonel
Olgiileri ise, tercih satin alma egilimi ve cevreye tavsiye vb. olarak
olusturulabilir.

3) Tutum Bazli Davranis Olarak Marka Sadakati: Marka sadakati
bircok marka grubundan bir veya daha ¢ok alternatife bagli olarak, bazi
karar alma birimlerine gére zaman igerisinde ifade edilen tarafli (gelisigiizel
olamayan) davranigsal tepkidir ve psikolojik (karar alma, degerlendirme)
stireglerin fonksiyonudur (Dick ve Basu, 1994). Buna gore marka sadakati,
hem belirli bir markaya karsi tutumu hem de tekrar satin alma davranigini
ortaya koyar. Bu cercevede, diisiik satin alma ile goreceli olarak diisiik
tutum sadakatin olmadigini, yliksek satin alma ile goreceli olarak diisiik
tutum ise sahte sadakati ifade eder. Boylece sadakatin tutuma bagli olarak
tanimlanmas1 sonucunda marka veya miisteri sadakati ile Miisteri Tutma
arasindaki fark ta belirginlesmis olmaktadir. Miisteri tutma, belki bir —
rigvet- tekrar satin alim i¢in bir indirim vb. ile saglanabilmektedir. Yiiksek
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miisteri sadakati saglamak muhtemelen daha zor olmakta ve daha biiyiik
uzun-dénemli yatirrm gerektirmektedir. Ornegin, bircok firma tarafindan
uygulanan “miisteri sadakati” kart ve indirim programlar sadakat ve
memnuniyetten ¢ok miisteri tutma ile ilgilidir ve etkileri sadece yeni bir
teklif sz konusu olana kadar gegerli olmaktadir. Bu bakimdan asil miisteri
sadakati aslinda tutumsal olup daha ¢ok miisterinin firma hakkindaki
hisleriyle agiklanmaktadir. Firma ile aktif bir sekilde is yapmak istiyorlar
mi1? Firmayi/markay1 baskalarina tavsiye ediyorlar mi1? Hizmet saglayicidan
duyulan memnuniyet, tutum bazli davranis olarak marka sadakatinin temel
belirleyici olarak goriilmektedir. Ciinkii memnuniyet olmadan miisteriler
belirli bir markaya doniik olarak rakipleri ile kiyaslandiginda olumlu bir
tutum sergilemezler. Sonu¢ olarak sadik miisteri, daha ¢ok satin almakta,
daha az maliyetle hizmet almakta, fiyat konusunda daha az duyarli olmakta,
diger miisterilere {iriin ve hizmetler hakkinda tavsiyelerde bulunmakta,
sorunlar karsisinda daha az reaksiyon gostermekte ve firmaya degerli
bilgiler saglamaktadir.

2.1. Marka sadakatini etkileyen unsurlar

Marka sadakati ve marka sadakati yaratma unsurlar1 bir¢ok tutum ve
davranistan olustuklarindan bu kavramlar olduk¢a soyut olup, birbirleriyle
iligkileri de oldukca yiiksek oldugundan literatiirdeki caligmalarin
bircogunda sadece bu kavramlarin nasil dlgiilebilecegi ile ilgili ¢alismalar
yapilmistir (Pappu vd., 2005:147). Bu ¢alismalarda genel tanimlar1 asagida
verilen bu soyut kavramlarin birbirleri ile karistirilmadan ve giivenilir
sekilde Olgiilebilmesini amaglayan oOlgme modelleri gelistirilmeye
calisilmistir. Son zamanlarda ise cesitli sektorlerde {iriin veya hizmet
saglayicilara sadakati modelleyen caligmalarin sayis1 artmaktadir. Bu
calismalarin ¢ogunda latent degiskenli YEM yaklagimlar1 kullanilmaktadir.
Hellier vd., (2003:1769) tarafindan arastirmacilar tarafindan modellenmeye
calisilan latent kavramlar ve modellerdeki kabul edilen hipotezlerden
bazilar bir tabloda 6zetlenmistir. S6z konusu tabloda 6ne siiriilen iligkilerin
hepsi de en az bir deneysel ¢alisma ile ortaya konmus olmalarina ragmen,
bazilar1 i¢in ¢ok az deneysel ¢alisma yapilmis oldugundan, ilgili iliskilerin
dogrulanmasi i¢in daha fazla deneysel ve teorik ¢aligma yapilmasi
gerekmektedir. Ayrica yine ilgili modellerin bazilarinda kullanilmis olan
“Yeniden Satin Alma Niyeti” latent degiskeni 6zellikle hizmet sektorii igin
yapilan ¢alismalarda sadakat’ten ayr1i olarak ele alinmakta, genellikle
gelecek satin almalar ve tercihler hakkindaki gostergelerden olustugundan
gelecekteki davranigsal satin alma niyeti olarak agiklanmaktadir. Ayrica
{iretim sektdrii icin bdyle bir ayirima rastlanilmamistir. Incelenen modellerin
hi¢ birinde asagida aciklamalar1 verilen yedi latent degiskenin (miisteri
memnuniyeti, giiven, algilanan deger, misteri beklentileri, beklenen
degistirme maliyeti, algilanan kalite ve marka imaji1) ayn1 modelde beraberce
kullanildigr ve marka sadakatine etkilerinin arastirildigi bir ¢alisma da
bulunamamustir. incelenen iiriine ve pazarina bagl olarak, kullanilan latent
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degiskenlerin sayis1 ve gostergeleri de degisebilmektedir. Literatiirdeki
modelleme calismalarinda genellikle ii¢ veya {igten ¢ok latent degiskenin,
eszamanli iligkileri de yansitacak sekilde modellenmesine ¢aligildigi
gozlenmektedir (Simsek, 2007:192-194).

2.1.1. Miisteri memnuniyeti

Bir tiliketicinin belirli bir {riin ile olan tiiketim deneyimini
degerlendirmesi sonucunda gelistirdigi tutum tiiketici memnuniyeti veya
memnuniyetsizligi olarak adlandirilmaktadir. Tiiketici memnuniyeti tekrar
satin alma kararmin anahtar bir unsurudur (Kagmer, 2005:16).

En genel tanimiyla miisteri memnuniyeti, miisterinin {irlin veya
hizmetin arzu, beklenti ve ihtiyaclari karsilama yetisinden kaynaklanan
genel memnuniyet derecesi, yapilan {iriin veya hizmet tercihinin rakiplerine
gore yaratabildigi i¢ huzur ve tiiketicideki rahatlik hissidir (Hellier vd.,
2003:1765).

Rekabet¢i piyasalarda miisteri memnuniyetini arttirmadan finansal
gelismeyi saglamak miimkiin degildir. Miisteri memnuniyet stire¢lerinin
gelistirilmesi ve ydnetimi icin firmalar Miisteri Iliskileri Y®&netimi
(Customer Relationship Management, CRM) departmanlar1 agmakta,
tiikketici tutum ve davranislarini agiklamaya c¢alisan kitaplar yayilanmakta
ve bu alanda akademik calismalar da giderek artmaktadir (Steenkamp &
Baumgartner, 2000:196).

Miisteri memnuniyeti, firmanin/markanin hedef pazarla iletisimindeki
en etkili ve ayn1 zamanda maliyeti en diisiik olan unsurudur. Memnun
edilmis bir miisteri kendi memnuniyetini potansiyel miisterilere anlatirken,
memnun edilmemis bir miisterinin de kendi sikayetlerini ve
memnuniyetsizligini ¢evresindekilere yayma tehlikesi vardir Dubrovski,
2001:924). Bu tehlike c¢esitli arastirmalardan derlenen (Collier, 1994:204;
Desatnick, 1989; Hopson ve Scally, 1989:62; Vavra, 1992:13) asagidaki
sonuclarin incelenmesiyle agikca ortaya konulmaktadir.

e Memnun misteri, kendi memnuniyetini ilgili {riiniin miisterisi
olabilecek 10 kisiye anlatmaktadir.

e Memnuniyetsizlerin %96’s1 sikayetlerini asla firmaya iletmez,
sadece %4’1i sikayetlerini firmaya iletirler.

e Memnuniyetsizlerin =~ %901 s6z konusu markadan/firmadan
iriin/hizmet satin almaz.

e Memnuniyetsiz miisteri en az 9 kisiye sdz konusu iiriin/hizmetten
memnuniyetsizligini anlatmaktadir.

e Memnuniyetsizlerin %13’li memnuniyetsizligini 20°den fazla kisiye
anlatmaktadir.

Miisteri memnuniyetinin marka sadakatine etkisinin arastirildigr ¢ok
sayida makale bulunmaktadir (Bloemer vd. 1990; Newman ve Werbel,
1976; La Barbera ve Mazursky, 1983; Kasper, 1988; Woodside vd., 1989,
Hallowel, 1996; Oliver, 1999; Bowen ve Chen, 2001; Darsono ve Junaedi,
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2006; Bloemer ve Lemmink, 1992; ). Bu makalelerde miisteri
memnuniyetinin sadakate pozitif etkisi anlamli bulunmus olup, cep telefonu
cihazi markalar1 géz oniline alindiginda da, miisterilerin mevcut triinlerden
duyduklart memnuniyet ile marka sadakatinin pozitif iliski i¢inde oldugu
ileri stirtilebilir.

H, : Miisteri memnuniyetinin marka sadakati iistiinde pozitif dogrudan
etkisi vardir

Memnuniyetin sadakate etkisinin arastirildigi s6z konusu deneysel
calismalarin sonuglar1 incelendiginde, memnuniyet ve sadakat arasinda
%100 1iliski olmadigi da goriilmektedir. Buradan, memnun edilmis
miisterilerin markaya sadik olmayabilecekleri (Rowley ve Dawes, 2000),
tam olarak memnun edilmemis miisterilerin de markaya sadik olabilecekleri
sonucu ¢ikar ki, memnuniyetin sadakat iistiindeki etkisi mevcutken, sadakate
etki eden baska unsurlarin da olabilecegi sonucuna varilabilir.

2.1.2. Giiven

Giliven, bir tarafin diger tarafin giivenilirligine ve diiristligiine
inanmasiyla  olugmaktadir (Moorman vd., 1993:23).  Yeterlilik,
yardimseverlik ve diirlistliik giiveni ortaya koyan ozellikler olarak
nitelendirilmektedir (Suh ve Han, 2003). Morgan ve Hunt (1994) ise giiveni
paylasilan degerler, iletisim ve firsat¢1 davranis kontrolii ile belirlenen ¢ok
boyutlu bir kavram olarak tanimlamistir.

Miisterinin firmaya duydugu giiven 6teden beri son derece onemlidir.
Bugiin bu 6nem daha da artmis, ancak rekabet nedeniyle yeni bir takim
unsurlar da bunun yaninda yer almaya baslamistir. Geleneksel olarak,
ylizyillardir mevcut olan bu unsurun icinde herkesin bildigi iiriin kalitesi,
iriinlerin ihtiyaca cevap vermesi, destek, tutarlilik, diiriistliik gibi kavramlar
yer almaktadir. Miisteri ile firma arasindaki iliski ne kadar derin olursa,
miisterinin kisisel ve gizli bilgilerini firma ile paylagma ihtimali o kadar
fazla olmaktadir. Sonrasinda bu, diger firmalarin yapmayacagi ve finanse
edemeyecegi  triinlerin ~ ve  hizmetlerin  gelistirilmesinde  de
kullanilabilmektedir (Bozkurt, 2003:45). Bu durumda giiven, marka ile
miisteri arasinda olduk¢a degerli bir degis-tokus iligkisi yarattigindan,
iligkinin devamini saglayarak, marka sadakatinin belirleyicilerinden biri
olmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994). Ayrica daha oOnceki deneysel
calismalarda (Lau ve Lee, 1999; Seto, 2003; Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Shergill ve Li, 2005; Aydin ve Ozer, 2005) giivenin miisteri sadakatine
olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Cep telefonu pazarinda da
benzer sekilde:

H,: Markaya olan giivenin marka sadakati iistiinde pozitif dogrudan
etkisi vardir
hipotezi arastirabilir.

Daha oncede belirtildigi gibi, miisteri memnuniyeti markaya olan
sadakatin anahtar unsuru olup, bir siire¢ sonunda olusmaktadir. Miisterinin
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marka veya iriinle ilgili biitiin degerlendirmelerinin bir sentezidir. Bu
baglamda giiven, miisteri memnuniyetini de etkileyebilecektir. Miisterinin
giiveni kazanilmadan, memnun edilmesi olduk¢a zor olacak, miisteri
tarafindan markasina giiven olugsmus ise, memnun edilmesi daha kolay
olabilecektir. Buradan cep telefonu pazari igin:

H,: Giivenin miisteri memnuniyeti istiinde pozitif dogrudan etkisi
vardir

hipotezinin  arastirilmasit  ilgili ~memnuniyet siirecini  agiklamakta
kullanilabilir.

2.1.3. Algilanan deger

Modern mikroekonomik teorinin temeli olan “fayda teorisi” deger
kavraminin tanimlanmasi i¢in oldukg¢a agiklayici olmaktadir. Bu bakimdan
algilanan deger, miisterinin bir {iriin veya hizmetin maliyeti ile bu iirlinden
saglanan biitlin faydalar arasindaki karsilastirmalarindan dogan deger
algisidir (Hellier, 2003:1765). Algilanan Deger degiskeni, miisterilerin satin
alma sonrasinda mal ve hizmetlerin kalitesine gore fiyati ve ddenen fiyata
gore kalitesi hakkinda yaptig1 degerlendirmeleri icerir. Buna gore, tiiketiciler
aldiklart iriinlerin harcadiklar1 paraya ve zamana degip degmediZinin
degerlendirmesini yapmakta ve Triiniin faydalarin1  maliyetleri ile
karsilagtirmaktadirlar. Bu tanim literatiirde yaygin olarak bilinen alinanlar-
verilenler modeli olarak bilinmektedir (Zeithaml, 1988). Zeithhaml (1988)
yaptig1 bir dizi ¢alisma sonunda tiiketicilerin deger yargilarimi ii¢ temel
faktoriin etkiledigini savunmustur. Bunlardan ilki iiriiniin kalitesi, ikincisi
tiketicinin 6dedigi bedeller ve lgilinciisii iirlinlin soyut ve somut
ozellikleridir (Duman ve Yagci, 2006:96). Bir iiriin veya hizmet satin alan
miisteri, bu {iriin veya hizmetten, kendisine maliyetinden daha fazla fayda
yani deger elde etmek istemektedir. Satin almadan sonra maliyeti ya da
fayday1 arttiracak veya azaltacak bir sey deneyim yasanirsa, iirlin veya
hizmetin algilanan degeri de artacak veya azalacaktir. Miisteri i¢in deger
yaratabilmis olan mal veya hizmet memnuniyeti arttiracakken, bu degeri
yakalayamamig veya faydayi azaltmis olanlar ise miisterinin memnuniyetini
azaltacaktir. Crosby and Stephens (1987), Patterson and Spreng (1997),
Andreassen and Lindestad (1998), Cronin vd. (2000), McDougall and
Levesque (2000), Hellier vd. (2003) algilanan deger ve memnuniyet
arasinda nedensel baglantinin deneysel kanitlarimi ortaya koymuslardir.
Benzer sekilde, cep telefonu pazarinda da,

H, : Algilanan degerin miisteri memnuniyeti iistiinde pozitif dogrudan
etkisi vardir
hipotezi arastirilacaktir. Hellier vd. (2003) ve Erdem ve Swait (1998)
makalelerinde, algilanan degerin marka tercihi {lizerinde dogrudan etkisi
oldugunu savunmuslardir. Benzer sekilde bu ¢alismada da, algilanan deger
kazanimlarinin, daha sonraki satin almalar sirasinda ve sonrasinda da devam
edecegi ve boylece sadakat tistiinde etkili olacag diisiiniilerek,
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H, : Algilanan degerin marka sadakati iistiinde pozitif dogrudan etkisi
vardir
hipotezi de arastirilacaktir.

2.1.4. Miisteri beklentileri

Bir kurumda verilen hizmetin temel amaci, miisteri ihtiyag ve
beklentilerini karsilamaktir. Bu iki terim birbiri ile ilgili olmakla beraber
aym anlamda degildirler. ihtiyag; gerekli olan, istenilen ya da faydali olan
bir 6zelligin bulunmasidir. Miisteri ihtiyact olan {irlin ya da hizmet 6zelligi
firma icin olmazsa olmaz bir sarttir. Beklenti ise gelecekteki durumu
sezinleme ve Onceden fark edebilme, Ozellikle de bilinen bir ihtiyacin
karsilanmasindan sonra elde edilebilecek faydalarin tiiretilebilmesidir.
Beklenti subjektiftir, degisebilir, slipheli, bulanik ve hatta ifade edilmesi
cogu zaman gii¢ olabilir. Ote yandan ihtiya¢ ve beklentilerin karsilanmasi
memnuniyet diizeyini etkilemektedir (Kasmer, 2005:35). Uriinden veya
hizmetten beklentisi yiiksek olan miisterileri memnun etmek daha zor
olabilir. Yoon ve Kim (2000:131) karsilanmayan beklentilerin genel
memnuniyeti olumsuz etkiledigini ifade etmislerdir. Bu bakimdan cep
telefonu pazarinda da, {irlinden beklentilerin miisteri memnuniyetine
etkisinin arastirilmasi gereklidir.

H,: Uriinden beklentilerin miisteri memnuniyeti iistiinde negatif

dogrudan etkisi vardir.

Yukarida belirtildigi gibi, algilanan deger iirline harcanan zaman,
emek ve para ile irliinden elde edilen biitiin faydalar arasindaki
karsilastirmadan, bagka bir ifadeyle beklentilerin karsilanmasindan
dogmaktadir. Uriinden beklentiler arttikca, bu beklentilerin karsilanmasi
zorlasacak, boylece de iirlinlin veya hizmetin algilanan degerini azaltacaktir.
Beklentiler diisiik oldugunda ise, iiriin veya hizmetin miisteri tarafindan
algilanan degeri yiiksek olacaktir. Bu ¢aligmada, miisterinin kullandig1 cep
telefonundan  beklentilerinin, iriinden algilanan degeri azaltacagi
savunulmaktadir.

H,: Uriinden beklentilerin algilanan deger iistiinde negatif dogrudan

etkisi vardir

2.1.5. Beklenen degistirme maliyeti veya vazgecilmezlik

Degistirme maliyeti Porter (1998:10) tarafindan, satin alicinin bir irlin
veya hizmet saglayicidan digerine gecisinde maruz kalacagi tek seferlik
maliyet olarak, Bloemer vd.(1998) ve Klemperer (1987) tarafindan da yeni
bir saglayiciya gegilirken satin alicinin objektif olarak Olgiilebilen parasal
maliyetin yani sira zaman kaybetmesi ve psikoljik olarak caba sarfetmesi
olarak tanimlanmistir. Buradan degistirme maliyetinin kismen tiiketiciye
0zel oldugu da ortaya konulmustur (Shy, 2002:72). Jackson (1985) ise
degistirme maliyetini ekonomik, psikolojik ve fiziksel maliyetlerin toplam
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olarak tanimlamustir. Biitiin bu tanimlardan hareketle degistirme maliyetinin
parasal maliyet dahil olmak iizere, bir¢ok baska boyutlarimin da oldugu
saptanmakta ve aslinda bu boyutlarin da tiiketiciden tiiketiciye oldukca
degistiginden, degistirme maliyeti yerine “beklenen degistirme maliyeti”
kavraminin kullanilmasi daha uygun olmaktadir (Whitten ve Wakefield,
2006:220).

Beklenen Degistirme maliyetine etki eden unsurlar, degisik sektorlere
gore degisik agirlikta yer almalarina ragmen firmalar miisterinin tercih etmis
oldugu marka veya firmayi terk edip rakiplerine kaymasini engellemek i¢in
miisterinin marka/firma degistirme maliyetini arttirmaya calismaktadirlar.
Ayrica, Tsao ve Chen. (2005:436) tarafindan markalar arasindaki farkliliklar
arttikca marka degistirme maliyetinin arttigi, ilgili sektorde rekabet eden
markalarin sayisi1 arttikga, bir markadan digerine gegme maliyetinin azaldig,
taklit markalarin sayis1 arttikga da bir markadan digerine gegme maliyetinin
artt1ig1 teorik olarak ortaya konulmustur.

Beklenen degistirme maliyetinin, miisterinin fiyat seviyesine karsi
duyarliligimi ve boylece miisteri sadakatini etkiledigini deneysel olarak
ortaya koyan bir¢ok caligma bulunmaktadir (Bloemer vd., 1998; Lee vd.,
2001; Jones vd., 2002; Burnham vd., 2003; Aydin ve Ozer, 2005; Blut vd.,
2007). Bu galismada da, benzer sekilde

H,: Marka degistirme maliyetinin marka sadakati {stiinde pozitif
dogrudan etkisi vardir
hipotezinin yani sira,

H,: Giivenin degistirme maliyeti Ustliinde pozitif dogrudan etkisi

vardir

H, : Misteri memnuniyetinin degistirme maliyeti istiinde pozitif
dogrudan etkisi vardir

H,: Uriinden beklentilerin degistirme maliyeti {istiinde negatif

dogrudan etkisi vardir
hipotezlerinin de aragtirilmasi planlanmaktadir.

2.1.6. Algilanan kalite

Kalitenin genel tanimu {istiinliik ve miikemmelliktir. (Zeithaml, 1988).
Zeithhaml (1988) kalitenin, objektif kalite ve algilanan kalite olmak iizere
iki sekli oldugunu ifade etmistir. Objektif kalite ile iiriiniin gergek teknik
ustiinliigii veya miikemmelligi kastedilmektedir. Bu bakimdan, objektif
kalite onceden belirlenmis Slgiilebilir idealler veya standartlar kullanilarak
ifade edilebilir. Arastirmacilar ve uzmanlar tarafindan ideal standart veya
standartlarin neler oldugunda fikir birligine varilmadiginda, objektif kaliteyi
Olcen Ozelliklerin se¢imi ve bu 6zelliklerin agirliklarinin belirlenmesi sorun
yaratmaktadir. Zeithaml (1988), Maynes (1976) gibi objektif kalitenin
mevcut olmadigini ve biitiin kalite degerlendirmelerinin subjektif oldugunu
savunmaktadir. Bu goriis, kalitenin ikinci bi¢imi olan algilanan kalite
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tanimin1  desteklemektedir. Algilanan kalite, miisterinin bir iirlin veya
hizmetin niteligi, standarda uygunlugu veya standartlarin da iistiinde olmasi,
islevlerini gerektigi gibi en azindan arzu edilen siire kadar yerine
getirebilmesi hakkindaki genel degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir
(Zeithaml, 1988; Olsen, 2002). Burada oOzellikle algilanan denmesinin
sebebi, kalitenin aslinda goreli bir kavram olmasi ve kisinin deneyim ve
beklentilerine gore degismesidir.

Algilanan kalite ve memnuniyet arasindaki yiiksek korelasyon
sebebiyle, arastirmacilar tarafindan algilanan kalite ve memnuniyet
arasindaki nedensel baglantinin yonii hakkinda fikir ayriliklar ortaya ¢ikmis
olsa da (Parasuraman vd., 1994), arastirmacilarin gogunlugu, teorik olarak,
memnuniyetin algilanan kaliteye gore daha genel ve kapsamli bir
degerlendirme siireci sonucunda olustugundan, algilanan kalitenin
memnuniyetin belirleyicisi oldugu goriisiinde birlesmislerdir (Johnson vd.,
2001, Olsen, 2002, Cronin ve Taylor, (1992, 1994); Fornell vd., 1996;
Syzmanski ve Henars, 2001; Hellier vd., 2003; Darsono ve Junaedi, 2006).

H,,: Algilanan kalitenin miisteri memnuniyeti istiinde pozitif
dogrudan etkisi vardir

Algilanan kalitenin memnuniyet araciligiyla sadakate etkisi olabilecegi
gibi, sadakat iizerinde dogrudan nedensel etkiye sahip oldugunu deneysel
olarak ortaya koyan arastirmalar da mevcuttur (Bolton ve Drew, 1991;
Nguyen ve Leblanc, 1998; Bloemer vd., 1998; Aydin ve Ozer, 2005). Bu
durumda algilanan {iriin kalitesinin, marka sadakatini etkiledigi hipotezinin
arastirilmasi uygun olmaktadir.

H,,: Algilanan kalitenin marka sadakati {istlinde pozitif dogrudan
etkisi vardir

Algilanan kalitenin algilanan deger (Andreassen ve Lindestad, 1998;
Nguyen ve Leblanc, 1998; Erdem ve Swait, 1998; Sweeney vd., 1999;
Hellier vd., 2003; Snoj vd., 2004), giiven (Aydin ve Ozer, 2005) ve
degistirme maliyeti (Aydin ve Ozer, 2005) iistiinde etkisi de arastirilmistir.
Algilanan kalitenin algilanan deger Ustlindeki pozitif etkisinin deneysel
olarak kanitlandig1 ¢ok sayida ¢alisma olmasina ragmen, algilanan kalitenin
giiven ve degistirme maliyetine etkisinin arastirildigi ¢ok az makale
oldugundan, bu c¢alismada algilanan kalitenin, algilanan degere ek olarak
giiven ve degistirme maliyetine etkisi de arastirilmaktadir. Bu durumda
algilanan kalitenin hem dogrudan hem de memnuniyet, giiven ve degistirme
maliyeti aracilifiyla dolayli olarak marka sadakatine etkisi de arastirilmis
olmaktadir.

H,:
etkisi vardir

H,, : Algilanan kalitenin gilivenin iistiinde pozitif dogrudan etkisi vardir

13-

Algilanan kalitenin algilanan deger {iistiinde pozitif dogrudan

H,, : Algilanan kalitenin degistirme maliyeti iistiinde pozitif dogrudan
etkisi vardir
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2.1.7. Marka imajt

Keller (1993), marka imaji, tiiketicinin kafasinda marka hakkinda
olusturdugu 6znel ve algisal olgular biitiinii olarak tanimlamistir. Baska bir
ifadeyle, tiiketiciler bir markayla ilgili hatirladiklar1 biitiin c¢agrisimlari
kullanarak zihinlerinde o markanin imajini olustururlar. Tiiketicide marka
imajinin olusumu igin ille de bu markaya ait {irlin veya hizmeti satin almis
veya kullanmis olmasi yani bir deneyim sahibi olmasi da gerekmemektedir.
Marka imaj1 tliketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi
izlenimlerin sonucunda olusur. Marka imajinin olugmasinda reklamlar,
marka hakkinda toplumdaki genel izlenim ve varolan biitiin kaynaklardan
edinilen biitiin algilar rol oynar. Dogru iletilmis marka imaji hem markanin
karsiladigi ihtiyaglarin tiiketici tarafindan daha iyi anlagilmasini saglamakta,
hem de markayr rakiplerinden ayirmaktadir. Marka imajinin
olusturulmasinda Onemli pay sahibi olan reklam kampanyalar1 ve de
pozisyonlandirma stratejileri olusturulurken, marka imajini belirleyen {iriin
Ozelliklerine, kullanict ve kullanim sekline ait Ozelliklere, marka ismine,
firma ismine ve de iilke kokenine onem verilmektedir. Bu degiskenlerden
hangisinde iirlin kuvvetli ise bunlar stratejilerde ve kampanyalarda
vurgulanmakta, zayif olan yonler ise kuvvetlendirilmeye ya da tiiketicinin
bu konudaki diisiincelerinin degistirilmesine ¢alisilmaktadir (Akkaya, 1999).

Sirket imajinin algilanan deger, memnuniyet ve sadakate (Anreassen
ve Lindestad, 1998; Nguyen ve Leblanc,1998; Johnson vd., 2001; Hung,
2008) pozitif dogrudan etkisinin anlamli bulundugu deneysel c¢aligmalar
bulunmaktadir. Bu c¢alisjmada da marka imajinin algilanan deger,
memnuniyet, sadakat {stiindeki dogrudan etkilerinin yam1 sira giiven
iistiindeki dogrudan etkisi de arastirma hipotezleri arasinda bulunmaktadir.
Ciinkii tiiketicinin zihninde olusturdugu biitiin olumlu 6znel ve algisal
cagrisim ve olgularin artmasi, tiiketicinin markasina olan giivenini de
arttiracaktir. Marka imaj1 daha iyi olan markaya giiven de artacak, imaj
olumsuz ise markaya giiven olusturabilmek zorlasacak ve bdylece giiven de
azalacaktir.

H,,: Marka imajinin marka sadakati iistiinde pozitif dogrudan etkisi
vardir.

H,, : Marka imajinin miisteri memnuniyeti iistiinde pozitif dogrudan
etkisi vardir.

H, : Marka imajinin algilanan deger iistiinde pozitif dogrudan etkisi
vardir.

H,, : Marka imajimnin giivenin iistiinde pozitif dogrudan etkisi vardir.

3. Arastirmanin yontemi

Cep telefonu markalari igin hedef kitle olarak 15 yas ve tistii alinmistir
(Andag, 2006). Cogu firmalar i¢in hedef kitlenin gengler olmasi, tistelik bu
genglerin is hayatina atilip, liriin tercihlerini tamamiyla bagimsiz yapacaklari
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bir donemin hemen Oncesinde olmalari, iireticiler ve markalar i¢in biiyiik
Oonem tagimaktadir (Marketing Tiirkiye, 2006). Bu baglamda cep telefonu
pazarinda miisteri sadakatinin modellenmesi i¢in iiniversite 6grencilerinden
rastgele secilen bir 6rnek kullanilmasi uygun olabilmektedir.

Tiirkiye cep telefonu pazarinda 10’dan fazla markanin birgok degisik
model ile satist bulunmaktadir. Bu {iriinler perakende seviyesinde ise
yaklagik 11.000 bayii araciligr ile satisa sunulmaktadir. Markalarin 2006
Mayis ayi itibariyle, 2006 yili ilk ¢eyrek rakamlarma gore pazar paylarinin
dagilimi Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1
Cep Telefonu Markalar1 Pazar Paylari
Markalar Pazar Pay1 ( %)
Nokia 64.8
Samsung 16.8
Sony/Ericcson 6.8
Motorola 5.8
Siemens 2.2
LG 1.9
Digerleri 1.7
Toplam 100

Kaynak: Rekabet Kurulunun 13.07.2006 Tarihli ve 16-51/656-184 Sayili ve 2006-2-72
Dosya Sayili Karari, http://www.rekabet.gov.tr/pdf/06-51-656-184.pdf, s.3.

Yildiz Teknik Universitesi Fen-Edebiyat Fakiiltesi'nde, 97 tutum
sorusunun bulundugu ilk anketle 391 0Ogrenci iizerinde pilot calisma
uygulanmis, Boliim 2’de verilen daha o©nce yapilmis olan bilimsel
calismalar1 temel alan ve cep telefonu pazarma yonelik sorulardan
olusturulan 97 sorudan 58 tanesi, agiklayici faktor analizi ve tek boyutluluk
icin yapilan Dogrulayic1 Faktor Analizleri (DFA) sonucunda kesin olarak
anket formundan ¢ikartilarak, demografik 6zellikteki sorularla beraber 38
tutum sorusundan olusan iki sayfalik anketle anket g¢aligmasina devam
edilmistir. Anketten elde edilen verilerin marka sadakati ve ilgili kavramlar
icin hem o6l¢gme modelinde ardindan da sadakat modelinde kullanilacak
olmasi nedeniyle, bu tiir calismalarda verilerin giivenilirliligi dogrudan
modelin basarisini etkilediginden, 391 kisiyle dort sayfalik uzun anket yiiz
ylize yapilmis fakat anketi cevaplayacak olan diger kisiler i¢in bdyle bir
imkan olmadigindan giivenilirliligi diisirmemek i¢in anketin miimkiin
oldugunca kisaltilmasina g¢alisilmistir. Boylece, marka sadakati modelleme
calismasinda  kullamlmak iizere, Yildiz Teknik Universitesi (YTU)
ogrencilerinden rastgele segilen 791 6grenci ile anket yapilarak, anketin
birinci kisminda 06grencilere belirli demografik o6zellikleri ile beraber
geemisteki ve anket anindaki marka tercihleri, kullandiklar cep telefonunu
ne kadar siire 6nce aldiklar1 ve cep telefonlarini degistirmeleri halinde nasil
bir tercih yapacaklari sorulmustur. Anketin ikinci kismi sirasiyla
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kullandiklar1 cep telefonu markasinin imaji, markaya duyulan giiven,
markadan ve telefondan memnuniyet, telefonun algilanan degeri, markaya
sadakat, markayr degistirme maliyeti, telefonun algilanan kalitesi ve
kullanilan cep telefonundan beklentilerin arastirildigi tutum sorularindan
olugmaktadir. Bu anketlerden 21 tanesi kayip veri bulunmasindan veya
sorulara verilen cevaplar arasinda geligski olmasindan dolay1 ilgili anketlerin
tutarsizligindan dolay1 iptal edilmis, toplam 770 birimlik bir 6rnekle, 38
tutum sorusu i¢in YEM kurulmustur.

YTU o6grenci dagilimlari esas alinarak, toplam 9 fakiilte ve 29
boliimden rastgele segilen ve ankete katilan 6grencilerin yaslari 17 ile 28
arasindadir. %46.2’si bayan, %53.8’i erkektir. Ogrencilerin kullandiklari cep
telefonu markalariin basinda ¢ok biiyiik bir oranla (%65.33) Nokia
gelmektedir. Bunu sirasiyla Sony-Ericcson (%10.91), Siemens-BenQ
(%8.18), Samsung (%7.40) ve Motorola (%5.32) markalar1 izlemektedir.
Ornekteki kullanilan markalarin dagiliminin, Tablo 1°deki markalarin 2006
Mayis ay1 itibariyla pazar paylart dagilimim temsil ettigi seklindeki Hy

hipotezinin testi i¢in yapilan a uygunluk testi sonucunda, L test istatistigi
22.240 bulundugundan Hy reddedilmeyerek (p>0.05), 6rneklemin anakiitleyi
temsil ettigi sonucuna ulasilmistir.

Cep telefonlarim1 bugiin degistirmeleri halinde, ankete katilanlarin
%52.2°s1 halen kullanmakta olduklar1 marka cep telefonu alacaklarini,
%181 daha once kullanmadiklar: farkli bir marka alacaklarmi, %13.9u ise
daha oOnce kullandiklart bir marka alacaklarmi belirtmislerdir.
Cevaplayicilarin  yarisindan c¢ogu kullandiklar1 markaya sadik kalma
egilimindedirler. Tiirk cep telefonu pazarimin lideri olan Nokia markasini
kullanmakta olanlarin %63’ii yine Nokia marka alacaklarini belirtmiglerdir.
Bu markayr sirasiyla Samsung(%46.9) ve Sony-Ericcson(%40.8)
izlemektedir. Bu sonucglardan Tiirkiye’de cep telefonu pazarinda marka
sadakatinin modellenebilecegi de sdylenilebilmektedir.

YEM’de biri 06lgme modeli digeri yapisal model olarak
adlandirilabilen iki modelin es zamanl olarak tahmini yapilmakta ve genel
modelin veriye uyumu degerlendirilmektedir. Fakat yapisal modelin
gegerliligi dogrudan 6lgme modelinin dogruluguna bagli olmaktadir. Bu
baglamda hem oOlgme modelinin hem de yapisal modelin ayr1 ayri
degerlendirilmesinde fayda vardir. Verilerin analizinde LISREL 8.51 paket
programi kullanilmistir (Joreskog & Sorbom, 1993). DFA ile 6lgiilmesi ve
YEM ile de modellenmesi planlanan arastirmada sekiz latent kavram ve 38
gosterge degisken bulunmaktadir. Latent kavramlar ve bu latent kavramlari
temsil ettigi varsayilan gosterge degiskenler olan tutum sorulari, analizlerde
kullanilacak olan gosterge etiketleri ile beraber Tablo 2’de gosterilmektedir.
Marka imajinin Sl¢iimiinde Park vd. (1986), Aydin ve Ozer (2005); giivenin
Ol¢limiinde Arasil vd. (2004), Aydin ve Ozer (2005); miisteri
memnuniyetinin Ol¢iimiinde  Oliver (1980, 1981), Hellier vd. (2003);
algilanan degerin ol¢limiinde Zeithhaml (1988), Hellier vd. (2003); miisteri



ODTU GELISME DERGISI 135

sadakatinin Ol¢iimiinde Narayandas (1996), Hellier vd. (2003), Aydin ve
Ozer (2005); marka degistirme maliyetinin &l¢iimiinde Aydm ve &zer
(2005), Arasil vd., (2004), Hellier vd. (2003); algilanan kalitenin 6lgiimiinde
Snoj vd. (2004), iiriinden beklentilerin dlgiimiinde Yoon ve Kim (2000)
Olceklerinin baz alinmasinin yani sira teorik tanimlar 1s1ginda cep telefonu
markalarina 6zel olarak bazi tutum sorular1 da gelistirilmistir.

Tutum sorularmin dlglilmesinde cevaplayicilardan 1 “Kesinlikle
Katilmiyorum”dan 10 “Kesinlikle Katiliyorum”a kadar 10 noktali Likert
Ol¢ek lizerinde bir say1 isaretlemeleri istenmistir. Yapilan kaynak taramalar
sonucunda, bu tiir arastirmalarda 6lgek tiiriiniin se¢imi i¢in, iki tlir strateji
oldugu goriilmektedir. Bunlardan birincisi genellikle 5 noktali Likert 6lgek
kullanip, gosterge degiskenlerin sirali Olgekte oldugunun kabul edilerek
Agirlikli En kiiciik Kareler (AEKK) veya ornek biiyiikligii 2000°den ¢ok
oldugunda En Cok Benzerlik (EB) Tahmin Yontemi’nin kullanilmasidir
(bkz: Aydin & Ozer, 2005: 916 ve 918). ikinci strateji ise dlgegin araliginin
genisletilerek (genellikle 10’lu veya 11°1i Likert 6l¢ek) en az 200 birimlik
ornek kullanilarak, genisletilmis 0Olgegin aralik dlcek  oldugunun
varsayilmasi ve dolayistyla EB Yontemi’nin kullanilmasidir (Snoj vd., 2004:
160). Siral1 6lgekteki degiskenlere AEKK yonteminin uygulanabilmesi igin
“Asimptotik Kovaryans Matrisinin” hesaplanmas1 gerekmektedir. Bu
matrisin hesaplanabilmesi i¢in gerekli olan 6rnek biiyiikliigii i¢in kesin bir
ornek birim mevcudu olmamasina ragmen, 10 gdsterge icin bile en az 1000
birimlik ornekle calismak gerektigi belirtilmektedir (Muthen, 1989: 25).
Marka sadakatinin modellenmesi i¢in Tablo 2’de verilen 8 latent kavram ve
bu kavramlara ait toplam 38 tutum sorusunun (gosterge) oldugu dikkate
alindiginda, yapilan arastirmada ikinci stratejinin kullanilmasi daha uygun
olmaktadir. Ornek biiyiikliigiiniin yan sira, 6lgegin genelinde memnuniyet
6lcegi olmasi nedeniyle, cevaplarin dagiliminin sola carpik ve normalden
sivri veya basik olabilecegi (ve dolayisiyla ¢ok degiskenli normal
dagilamayacagl) Ongoriilmiistir. AEKK tahmin yontemi gosterge
degiskenlerin altinda yatan siirekli degiskenlerin normal dagildigini
varsaymakta fakat yapilacak uygulama i¢in bu varsayim olduke¢a kuskulu
bulunmaktadir. Kullanilacak gosterge degisken sayisina bagli olarak
onbinlere ulasabilen c¢ok biiyilk ornekler gerektirmesi yaninda, AEKK
yontemiyle yapilan tahminlerin ilgili normallik varsayiminin bozulmasindan
etkilenebilecegi de goz Oniinde bulundurularak, Likert 6lgek kullanilip
araligin 10 noktaya genisletilerek, kullanilan Olgegin aralik Olcege
benzetilmesine ve bdylece literatiirdeki ikinci stratejinin kullanilmasina
karar verilmistir. Arastirmanin konusu ve biitcesi kadar anketin kimlere
uygulanacagr da ol¢ek seciminde goz Oniinde bulundurulmasi gereken
hususlardan biridir. Yapilacak arastirmada cevaplayicilarin iiniversite
ogrencileri olmasi 6l¢ek se¢imi kararini destekler niteliktedir.
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Tablo 2
Latent Kavramlar ve Gosterge Degiskenleri
Gosterge
K;;;e:]: ar Deg‘iskein Gosterge Degisken

Etiketi

IMJ1 X markast istikrarl ve giiglidiir
Lo IMJ2 X markasinin olumlu bir imaji vardir
Marka Imaji .
(IMJ) ™3 X markasi popiilerdir .

MJ4 X markasmim marka degeri vardir
IMJ5 X markast yeniliklere ve teknolojiye onciiliik etmektedir
GUVI X markasina giivenirim

GUV2 X markasinin bana en iyi hizmeti verecegine inantyorum

Giiven GUV3 X markasimnin beni hayal kirikligina ugratmayacagna inantyorum

(GUV) GUV4 Uriiniinde bir problem ¢iktig1 takdirde X markasmnin bunu telafi
edecegini diisiiniiyorum

GUV5 X marka ismi bile tirtinden memnun kalacagimi garanti etmektedir

Miisteri MEMI X marka cep telefonu almakla iyi bir karar verdigimi

Memnuniyeti MEM?2 diistiniiyorum
(MEM) X marka cep telefonumdan tamamiyla memnunum
DEGERI1 X marka cep telefonum beklentilerimi kargilamaktadir
Algilanan Deger DEGER2 X marka cep telefonum 6dedigim paraya deger
(DEGER) DEGER3 X marka cep telefonum ihtiyaglarima uygundur
DEGER4 Fonksiyonlar (islevleri) benim i¢in yeterlidir
SADI1 X markasini kullanmaya devam etmeyi diisiiniiyorum.
SAD2 Yeni bir cep telefonu alsaydim yine X markasini tercih ederdim
. SAD3 X markasimi tanidiklarima da tavsiye ederim
Marka Sadakati SAD4 Diger cep telefonlarinin fiyatlari daha ucuz olsaydi bile, yine X

(SAD) ; !

markasini tercih ederdim

SADS5 X markasi benim ilk se¢imim olur

SAD6 X’in sadik bir misterisi oldugumu diigiiniiyorum

MALL Bagska marka cep telefonu almak bana maddi olarak olduk¢a zarar

MAL2 verir

MAL3 Alacagim farkli marka bir cep telefonu, beklentilerimi
karsilamayabilir

Degistirme MAL4 ani bir cep telefonu alirken markalar karsilastirmak beni
Maliyeti ugrastlrlhr ve ¢ok zamanimi alir .

(MAL) MALS5 Bagka bir cep t?lvefonu markasi tercih edersem, n'ﬁsﬂ o
kullanacagimi 6grenene kadar bu markanin bazi 6zelliklerini
kullanamayacagim
Baska marka bir cep telefonunun benim isime yaramayacak olan
ve kullanmay1 diisiinmedigim ekstra 6zellikleri i¢in fazla ticret
6demek istemem

KALI Genel olarak yiiksek kalitededir
KAL2 Teknolojik émrii uzundur
Algilanan Kalite KAL3 I?ayar.nkll(.ilr, saglamdir
(KAL) KAL4 Ozellikleri kusursuzdur )
KALS Kullanimi kolaydir (menti, tuslar vb.)
KALG6 Goriiniigii giizeldir, tasarimu estetiktir
KAL7 Garanti siiresi yeterlidir
BEK1 Kullandigim cep telefonunun teknik 6zellikleri beklentilerime
uygun olmali, ihtiyaglarimi tam olarak karsilamalidir
Beklenti BEK2 Kullandigim cep telefonu kaliteli ve saglam olmalidir

(BEK) BEK3 Kullanim 6mrii kadar teknolojik 6mrii de uzun olan bir cep

telefonuna sahip olmak isterim
BEK4 Iyi bir marka imajinin olmas: gerekir
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Tek degiskenli normallik saglanmadigindan, ¢ok degiskenli normallik
sinamast yapmaya gerek duyulmadan, c¢ok degiskenli veri setinin ¢ok
degiskenli normal dagilmadigi sonucuna varilmaktadir (Simsek, 2006: 6).
Bununla birlikte kullanilacak ¢ok degiskenli veri setinin ¢ok degiskenli
normal dagilimdan ne derece farklilik gosterdigini sinayan, Mardia’nin ¢ok
degiskenli c¢arpiklik ve basiklik katsayilari ve ilgili hipotez testlerinin
sonuglar1 Tablo 3’te verilmektedir. 38 degisken i¢in ¢ok degiskenli normal
dagilimin basiklik katsayist 1520 oldugundan, kullanilan degiskenler icin
bagil basiklik katsayis1 n,, =1.305 olmaktadir.

Tablo 3
Tutum Sorulari igin Mardia’nin Carpiklik ve Basiklik Katsayilar1 ve Test
Istatistikleri
Mardia’nin Cok Degiskenli Mardia’nin Cok Degiskenli Mardia’nmin Cok
Carpikhik Basikhik Degiskenli Carpikhik
ve Basikhik
Katsay1 z P Katsay1 y/ P e P

195882 77.006  0.0000  1983.769 39.580  0.000  7496.569  0.000"
**p<0.001

Tablo 3’ten verilerin hem carpiklik hem de basiklik bakimindan ¢ok
degiskenli normal dagilima uymamasi nedeniyle, EB fark fonksiyonunda
asimptotik  kovaryans matrisinin ve modelin genel uyumunun
degerlendirilmesinde  de  Satorra-Bentler  6lgeklendirilmis  y* 'nin
kullanilmas1 uygun olmaktadir.

3.1. Latent kavramlar icin 6l¢cme modelinin kurulmasi

Latent degiskenlerin ilgili gostergeler ile Olgiiliip Ol¢iilemediginin
arastirilmasi icin Dogrulayict Faktor Modeli (DFM) kurulmus ve her bir
latent kavrama ait gostergelerden birinin path katsayisi 1’e sabitlenerek
dlcek belirsizligi ortadan kaldirilmistir. Olgme modelinin olusturulmasi icin,
genel model ve model bilesenleri i¢in uyum Olciitlerinden de yararlanilarak
model asamali olarak gelistirilmistir. Olgme modelinin gelistirilmesinde
verilen gostergelerin path katsayilari, hata varyanslart ve belirginlik
katsayilar1, Modifikasyon indeksleri (MI), uyum &lgiileri ve teorik tanimlar
bir arada kullanilmis ve son 6l¢gme modeline asamali olarak ulasilmistir.
Olgme modelinin kurulma calismalar1 sirasinda; IMJ1, GUV4, GUVS,
SADI1, SAD6, MAL1, MAL3, MALS, KALS, KAL6, KAL7 ve BEK4
gosterge degiskenlerinin modelden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Boylece
sekiz latent kavrama ait toplam 26 gosterge degiskenin bulundugu son
6l¢me modelinde, biitiin path katsayilarinin anlamli, teorik olarak gegerli ve
belirginlik katsayilarmin da yeterli diizeyde olduklar1 gériilmiistiir. Olgme
modelindeki gosterge degiskenlere iliskin sonuglar Tablo 4’te 6zetlenmistir.
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Tablo 4
Olgme Modeli I¢in Latent Degiskenlere Ait Gostergeler ve Belirginlik
Katsayilari
Latent Gosterge Belirginlik
Kavram Etiket Katsayl Sdt. Hata t Katsayisi
(R%)
IMJ2 1.00° - - 0.80
. IMJ3 0.95 0.032 29.30:: 0.65
IMJ4 0.94 0.040 23.15 0.62
IMJ5 0.96 0.036 26.86"" 0.74
GUV1 1.00° - - 0.74
GUV GUV2 0.98 0.027 3569 0.79
GUV3 0.91 0.030 3025 0.64
MEM1 1.00° - - 0.83
MEM MEM2 1.04 0.023 44.59™ 0.85
DEGER1 1.00° - - 0.89
DEGER2 0.87 0.030 28.80"" 0.64
DEGER DEGER3 0.94 0.025 37.65™ 0.76
DEGER4 0.82 0.034 24.24™ 0.54
SAD2 1.00° - - 0.81
SAD SAD3 0.97 0.019 50.50:: 0.85
SAD4 0.81 0.027 29.82 0.54
SAD5 1.00 0.026 38.84™ 0.77
MAL2 1.00° - - 0.61
MAL MAL4 0.50 0.049 1020 0.38
KAL1 1.00° - - 0.61
KAL KAL2 0.98 0.044 22.12:: 0.56
KAL3 0.87 0.050 17.32 0.50
KAL4 0.94 0.043 22.05™ 0.53
BEK1 1.00° - - 0.62
BEK BEK2 0.97 0.061 15.92" 0.75
BEK3 1.00 0.059 16.84™" 0.70

a: sabit katsay1, ***p<0.001

Olgme Modeli igin genel uyum &lgiileri incelendiginde En Cok
Benzerlik Oranmi (Likelihood Ratio, LR ) testi de dahil olmak {izere
(x* =266.514, s.d.=258, p=0.38525), biitiin uyum Ool¢iileri icin kriterlerin
saglanmasimin yani1 sira milkemmel uyuma sahip bir model oldugu da
goriilmektedir. Ilgili modelde NCP (Non-Centrality Parameter) tahmini
(=3.80) , hem diger modellerle karsilagtirildiginda en diisiik degerini almakta
hem de NCP i¢in giiven arali1 0 degerini de kapsamaktadir. RMSEA (Root
Mean Square Error of Approximation) tahmini (=0.027) miikemmel uyuma
isaret eden 0.05 degerinden de olduk¢a diisiik olmakta ve
H,: RMSEA<0.05 hipotezinin reddedilmemesinin yani1 sira P(RMSEA<0.05)

olasiligi da 1.00 bulunmaktadir. RMR (Root Mean Square Error) (=0.12) ve
SRMR (Standardized Root Mean Square Error) (=0.018) diger modellere
gore oldukga diisiik olup, GFI (Goodness of Fit Index) (=0.98) , AGFI
(Adjusted Goodness of Fit Index) (=0.97), NFI (Normed Fit Index) (=0.98),
NNFI (Non-Normed Fit Index) (=0.99), RFI (Relative Fit Index) (=0.98)



ODTU GELISME DERGISI 139

indeksleri 0.97’nin istiinde (kabul edilebilir uyum icin 6nerilen 0.90 esik
degerinin oldukga iistiinde ve 1’e yakin), CFI (Comparative Fit Index) ve IFI
(Incremental Fit Index) indeksleri ise 0.99’dur. Normallestirilmis
x* (=y’/sd.) 1.033 oldugundan, bu deger Onerilen 1.0-2.0 aralig1 iginde
kalmaktadir. Olgme Modeli i¢in ECVI (Expected Cross Validation Index)
tahmini (=0.35) diger modellerin ECVI tahminlerinden kii¢iik ve miikemmel
uyumun bir isareti olarak, doymus Olgme Modeli’nin ECVI tahmininden
(=0.49) de kiigtiktiir. CN (Critical N) de (=671.86) onerilen esik degeri olan
200’den olduk¢a biiyiikk olmakla beraber orijinal o6rnek biiyiikliigiine
yakindir.

3.1.1. Olgme modeli icin ayrimsama gegerliligi

Olgme modelinin gegerlilik sinamalarindan biri de ayrimsama
gecerliligidir. Ayrimsama gegerliligi, dlcililecek kavramin diger kavramlarla
karigtirilmadan Olclilmesi anlamina gelmektedir. Klasik test teorisinde
ayrimsama gegerliligi i¢in herhangi bir stnama veya 6l¢iit bulunmamaktadir
(Carmines & Zeller, 1979).

Ayrimsama gecerliligi i¢in kullanilabilecek ilk yaklasim, latent
degiskenler arasindaki korelasyonlar i¢in giiven araliklarinin olusturularak,
araligin 1’1 igerip i¢cermedigine bakilmasidir. Tablo 5’te 6lgme modeli igin
latent degiskenler arasindaki korelasyonlar, korelasyonlarin standart hatalari
ve %99 giliven araliklart verilmistir. Tablo 5 incelendiginde giiven
araliklarmin higbiri 1 degerini icermediginden, biitiin latent degiskenlerin
ayrimsama gegerliligi 6zelliklerinin oldugu sdylenebilmektedir.

Ayrimsama gegerliligine, Latent Degiskenli Yapisal Denklem
Modelleri bakis acisindan yaklasildiginda, modelin esnek yapisindan
yararlanilarak, ayrimsama gecerliligi sinanilabilinmektedir. Ayrimsama
gegerliliginin -~ smmanmast  i¢in, biri  latent kavramlar arasindaki
korelasyonlarin 1’e sabitlendigi yuvalanmis model, digeri latent kavramlar
arasindaki korelasyonlar serbest birakildigi rakip model olmak tizere iki
tane Dogrulayici Faktor Modeli kurulmakta, bu iki modelin y* degerleri
arasindaki farkin anlamlilig1 i¢in Benzerlik Oran1 Fark Testi ( veya y* Fark
Testi) yapilmaktadir. Her iki model arasindaki tek fark latent degisken
korelasyonlar1 oldugundan, boylece fark testleri ile aslinda,

Hy:p=1 (1)

hipotezi sinanmis olmaktadir.

Latent degiskenler arasinda ayrimsama gegerliliginin oldugunun kabul
edilebilmesi i¢cin de H,’in reddedilmesi yani latent degisken
korelasyonlarinin 1’e sabitlendigi yuvalanmis ve serbest birakildigi rakip
modeller arasindaki uyum iyilesmesinin (modellerin 4’ degerleri arasindaki
farkin) anlamli olmas1 gerekmektedir. Yapisal modelin kurulmasinda ve test
edilmesinde kullanilmasina karar verilen 6lgme modelinin Slgtiigii latent
kavramlar arasindaki ayrimsama gegerliliklerinin sinanmasi i¢in Benzerlik
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Tablo 5
Latent Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar Igin %99 Giiven Araliklar
Latent Korelasyon Korelasyonun %99 Giiven A{allgl
Degiskenler Standart Hatas1 Alt simir Ust simir

IMJ ve GUV 0.75 0.03 0.6726 0.8274
IMJ ve MEM 0.78 0.03 0.7026 0.8574
IMJ ve SAD 0.72 0.03 0.6426 0.7974
IMJ ve MAL 0.29 0.06 0.1352 0.4448
IMJ ve KAL 0.72 0.04 0.6168 0.8232
IMJ ve DEGER 0.69 0.03 0.6126 0.7674
IMJ ve BEK 0.38 0.03 0.3026 0.4574
GUV ve MEM 0.83 0.03 0.7526 0.9074
GUV ve SAD 0.76 0.03 0.6826 0.8374
GUV ve MAL 0.43 0.06 0.2752 0.5848
GUV ve KAL 0.75 0.03 0.6726 0.8274
GUV ve DEGER 0.70 0.03 0.6226 0.7774
GUV ve BEK 0.24 0.05 0.111 0.369
MEM ve SAD 0.83 0.02 0.7784 0.8816
MEM ve MAL 0.41 0.06 0.2552 0.5648
MEM ve KAL 0.79 0.03 0.7126 0.8674
MEM ve DEGER 0.82 0.02 0.7684 0.8716
MEM ve BEK 0.29 0.05 0.161 0.419
SAD ve MAL 0.58 0.06 0.4252 0.7348
SAD ve KAL 0.76 0.03 0.6826 0.8374
SAD ve DEGER 0.76 0.03 0.6826 0.8374
SAD ve BEK 0.22 0.04 0.1168 0.3232
MAL ve KAL 0.43 0.07 0.2494 0.6106
MAL ve DEGER 0.42 0.06 0.2652 0.5748
MAL ve BEK 0.06 0.05 -0.069 0.189
KAL ve DEGER 0.79 0.03 0.7126 0.8674
KAL ve BEK 0.34 0.05 0.211 0.469
DEGER ve BEK 0.22 0.05 0.091 0.399

Orani Fark Testleri yapilmistir. Arastirmadaki modellerin tahmininde
ise Satorra-Bentler Olgeklendirilmis »> kullamlmustir. Fakat ilgili > degeri
fark testleri i¢in dogrudan kullanilamadigindan, fark testi i¢in Olgekleme
diizeltmesi hesaplanmakta ve modellerin EB y*> degerleri arasindaki farkin
ilgili Olgekleme diizeltmesine boliimiinden elde edilen deger, serbestlik
derecesi yuvalanmis ve rakip modellerin serbestlik dereceleri arasindaki fark
olan y* dagilimina uymaktadir. Tablo 6’da arastirmada kullanilan latent
kavramlar arasindaki korelasyonlarin 1’e sabitlendigi yuvalanmis modeller
ile serbest birakildig1 rakip modeller arasindaki farklarin anlamliligini test
etmek icin hesaplanan Olgekleme diizeltmeleri, y*> fark istatistikleri ve
serbestlik dereceleri gosterilmektedir. A0 latent degisken korelasyonlarinin
I’e sabitlendigi yuvalanmis modeli, M/ serbest birakildigi rakip modeli
temsil etmek tizere, Tablo 6’daki ilk ii¢ siitun sirastyla Mo, M1 ve
hesaplanacak fark istatistikleri i¢in serbestlik derecelerini, sonraki dort siitun
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sirastyla M0 ve M1 icin EB ve SB (Satorra-Bentler) y* istatistiklerini, 8. ve
9. slitunlar swrasiyla M0 ve M1 igin  d,,, =y, (EB)/xi,(SB) Ve
d,, =1..(EB)/v.,,(SB) seklinde hesaplanan SB 6lcekleme diizeltmelerini, 10.
situn  d =(sd,, *d,, —sd,, *d,,)/sd,, seklinde hesaplanan ve y},,(SB)
istatistiginin  hesaplanmasinda kullanilacak olan dlgekleme diizeltme
faktoriinii  gostermektedir. Tablo 3’in son stitunu olan
Lo (SB) = (X310 (EB)—13,,(EB))/d  seklinde hesaplanmakta ve sd,, serbestlik
dereceli y’ dagilmaktadir. Tablo 6’da, 6lgme modelindeki biitiin latent
degiskenler igin ikiserli olarak ayrimsama gegerlilikleri ), (SB) test
istatistigi kullanilarak test edilmis ve (1) ile verilen #, hipotezleri

reddedildiginden ©6lgme modelindeki latent degiskenlerin ayrimsama
gegerliligi 6zelligini sagladiklar1 saptanmustir.

3.1.2. Olgme modelinin giivenilirligi

Olgme modelinin giivenilirliginin saptanmasi igin de ii¢ ydntem
kullanilmistir. Bunlardan ilki, bir gosterge degisken ile latent degiskeni
arasindaki korelasyonun karesi olan R’’nin, tek bir gosterge icin
giivenilirlik katsayis1 olarak kullanilmasidir. Bu baglamda Olgme Modeli
icin Dbelirginlik katsayilar1 incelendiginde MAL4 disinda modeldeki
gostergelerin yliksek gilivenilirlikte olduklar1 saptanmustir.

Ikinci yontemde, latent degisken (yap1) giivenilitlikleri igin,
standartlastirilmis path katsayilarinin kullanilarak,

2
b
2]
P 2 P
(Z;“s(i)J + ;ei

formiiliinden yap1 giivenilirlikleri hesaplanmis ve 6nerilen deger olan 0.70’le
karsilastirilmistir. (Hair vd., 1998: 621).

Bir latent degiskenin gdstergeleri ile agiklanan varyansi ise, aciklayict
faktor analizi mantigindan hareketle,

P

2)

Yap1 Giivenilirliligi =

2
;“s(i)
1

3)

Agiklanan Varyans = ——=———
PRSI
i=1 i=1

formiiliinden hesaplanmis ve onerilen degeri olan 0.50 ile karsilastirilmistir
(Hair vd., :1998: 620-630). Son olarak giivenilirliklerin belirlenmesinde,
klasik Olgme teorisindeki Cronbach’s Alpha katsayilart da kullanilmistir.
Ilgili yaklagimlar igin belirlenen giivenilirlikler Tablo 7°de 6zetlenmektedir.
Tablo 7 incelendiginde MAL disindaki diger biitlin latent degiskenler
icin yap1 giivenilirliklerinin 6nerilen deger olan 0.70’in, aciklanan varyans
oranlarinin da dnerilen deger olan 0.50’nin oldukea iistiinde olduklarindan
ilgili yapilarin yiiksek giivenilirlikte, MAL latent degiskeninin ise hem yap1
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giivenilirliginin hem de agiklanan varyansinin kabul edilebilir seviyelerin
altinda oldugu goriilmektedir. Bu nedenle MAL latent degiskeninin 6lgme
modelinden ¢ikarilmasina karar verilerek, 7 latent degiskenle Bolim 2’de
verilen ilgili hipotezler test edilecektir.

Tablo 7
Ol¢me Modelindeki Latent Yapilar I¢in Giivenilirlik Katsayilar
Latent Yap1 Yapi Giivenilirligi Aciklanan Varyans Cronbach’s Alpha

mMJ 0.794 0.659 0.813
GUV 0.778 0.638 0.875
MEM 0.898 0.824 0.912
DEGER 0.911 0.735 0913
SAD 0.901 0.752 0.915
MAL 0.522 0.461 0.521
KAL 0.716 0.558 0.757
BEK 0.866 0.684 0.861

3.2. Latent degiskenli yapisal modelin olusturulmast

MAL latent degiskeni 6lcme modelinden ¢ikarildigindan, Bolim 2’de
verilen hipotezler dogrultusunda geri kalan latent degiskenler arasinda test
edilecek iligkileri gosteren arastirma modeli Sekil 1’de verilmistir. Bu
sekilde nedensel baglantiy1 temsil eden oklar iizerinde, nedensel iliskinin
yonii de (+) ve (-) isaretleri ile gosterilmistir.

Sekil 1
Cep Telefonu Cihaz1 Pazarinda Marka Sadakati I¢in Arastirma Modeli
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Yapisal modelin olusturulmasina, H,H,H,H,H,H,H,H,,H,H,H,H,H,H,
ve H,, hipotezlerinin tiimiiniin arastirma modeline yerlestirilmesiyle

baslanmis, geriye dogru ¢ikarma yaklasimi ile anlamsiz pathlarin teker teker
silinmesiyle devam edilmistir. Latent degiskenlerin 6lgeklendirilmesi igin,
latent degiskenlerin hata varyanslarinin da ¢alismada dikkate alinabilmesi
bakimindan, her latent degiskenin gosterge degiskenlerinden birinden ilgili
latent degiskene path katsayist 1’e¢ sabitlenmistir. Asamali olarak rakip
modeller icerisinde karsilastirma yapmak icin modeller AIC (Akaike’s
Information Criteria), CAIC (Consistent AIC) ve ECVI (Expected Cross
Validation Index)’lerine gore karsilastirilmis ve yuvalanmis modeller i¢in
modele eklenen pathlarin model uyumunda anlamli bir iyilesme saglayip
saglamadiginin belirlenmesi amaciyla da y;,(SB) testlerine basvurulmustur.

Boylece hem genel model uyum 6lgiileri bakimindan hem de bilesen uyum
Ol¢iileri bakimindan rakip modeller arasinda veriye en iyi uyum gosteren
yapisal modele ulasilmistir. Hem 6l¢gme hem de yapisal bilesenlerden olusan
genel modelin uyum Olgiitleri ile degerlendirilmesi sonucunda da
(x> =260.032,5.d.=239, p=0.23469; RMSEA =0.011; P(RMSEA<0.05)=1;
GFI=0.98; AGFI=0.96; SRMR=0.022; NFI=0.98; NNFI=0.99; CFI=0.99;
IF1=0.99; CN=714.78) modelin veriye uygun oldugu ortaya konmaktadir.
S6z konusu modelin yapisal kismindaki belirginlik katsayilari, standart hata
ve t istatistikleri ile beraber path katsayilar1 ve hata varyanslar1 asagidaki
denklem sisteminde gosterilmistir (parantez igindekiler ilgili tahminlerin

standart hatalaridir).
GUV = 0.54*IMJ + 0.44*K AL, Hata Varyansi = 1.01 , R2=0.76
(0.063) (0.059) (0.13)
857" 747" 7.88""
MEM = 0.59*GUYV + 0.48*DEGER, Hata Varyans1 = 1.36 , R?=0.91
(0.045) (0.040) (0.10)
12.88" 11777 444
SAD = 0.25*GUV + 0.59*MEM + 0.26*KAL, Hata Varyans: = 1.96 , R2=0.72
(0.10) (0.090) (0.085) (0.24)

2.98" 7.28" 3.74™ 6.49""
DEGER =0.26*IMJ+0.78*KAL - 0.085*BEK, Hata Varyans1 = 1.84, R?=0.66
(0.068) (0.069) (0.039) (0.22)

3.86"" 11.38™ 213" 6.33""

Yukaridaki yapisal model incelendiginde biitiin katsayilarin teorik
olarak acgiklanabilir isaretlerde ve istatistiki olarak ta anlamli olduklar
(7p<0.01, "p<0.001) goriilmektedir. Denklemlerin belirginlik katsayilari
da kabul edilebilir seviyedir. Giiven degiskeninin %76’s1 marka imaj1 ve
algilanan kalite tarafindan; miisteri memnuniyetinin %91°1 giiven ve
algilanan kalite tarafindan; marka sadakatinin %72’si giiven, miisteri
memnuniyeti ve algilanan kalite tarafindan; algilanan degerin %66’s1 marka
imaj1, algilanan kalite ve iirlinden beklentiler tarafindan agiklanabilmektedir.
Bu modeldekilere ek olarak diger hipotezlerde One siiriilen pathlar modele
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eklendiginde, teorik olarak aciklanamaz ve/veya istatistiki olarak anlamsiz
path katsayilarinin bulunmasmin yani sira model uyum Olgiileri de
kotiilesmektedir. Sonug olarak Tiirkiye’de cep telefonu cihazi pazarinda
marka sadakatini modellemek icin yapilan bu deneysel c¢alismada
H,.H,,H,,H,,H,,H,,H,H,H, ve H, hipotezlerinde one siiriilen dogrudan
iligkiler  desteklenmis olmaktadir. Baska bir ifadeyle, miisteri
memnuniyetinin, giiveninin ve algilanan iriin kalitesinin sadakat {istiinde;
giivenin ve algilanan degerin miisteri memnuniyeti iistiinde; marka imaji,
algilanan kalite ve tirlinden beklentilerin algilanan deger iistiinde; marka
imaji  ve algilanan kalitenin gilivenin Ustiinde dogrudan etkileri
bulunmaktadir. Dogrudan etkilerle birlikte dolayli ve toplam etkilerin
biiyiikliikleri ve standart hatalari, karsilik gelen t degerleri ile beraber Tablo

8’de gosterilmistir.

Tablo 8
Dogrudan, Dolayli ve Toplam Etkiler
GUV MEM SAD DEGER
g g g g
Eki | = 5 § El 5, g E 5, g ER-N
8D S a »8h =S a »8h =S a »8h =S a
o o =) o o =) o o =) o o o
a Aa g a a = a a = A A &
0.54 0.54 0.44 0.44 0.40 0.40 0.24 0.24
(0.06 (0.063 0.05  (0.057 0.06  (0.062 | (0.06 (0'060
IMJ 3) - ) - 7) ) - 2) ) 0) -
8.57" 8.57" 795" 757 648" 648" | 393"
A A § 8 it A s 3.93
0.44 0.44 0.63 0.63 0.26 0.48 0.74 0.78 0.78
(0.05 (0.059 0.05  (0.055 (0'081 (0'09) 0.066 | (0.06 (0.069
KAL N, - ) .. ) 3, ) ') 9.04" ), . - )
7.47 747 11427 11427 | 5 oo 11.24" | 11.38 11.38
0.040 0040 N -0.024 | 0.085 -0.085
0.01 0.019 0.024 ©012 | (0.03 (0.039
BEK - - - - : ) - (0.01 : : - )
9) . 2) ) 9) .
- - -1.79 - 213"
s1p 212 -1.79 913" .
0.59 0.59
0.0 0.045 | 0.25 0.25
GUV - - - 45) - ) 0.11) 0.11) - - -
12.8 12.88" | 2.32" 232"
g i
0.48 0.48 0.16 0.16
0.0 (0.040 0.05)  (0.05)
DEGER - - - 40) - ) - 330" 330% - - -
11.7 11.77 = s
prd 8
0.59
0.59 0.011
p— i i i i i i (0.())11 i ) ) i )
5 45 5.45

"p<0.01, ""p<0.001



146 Giilhayat GOLBASI — SIMSEK — Fatma NOY AN

Tablo 8 incelendiginde, MEM’de IMJ, KAL ve BEK’in dolayh
etkilerinin teorik olarak dogru isaretli ve anlamli olduklar1 goriilmektedir.
KAL’in MEM’deki dolayl etkisi (0.63) , GUV’in MEM’deki dogrudan
etkisinden (0.59) biyiiktiir. IMJ’in MEM’deki dolayli etkisi (0.44) ise,
DEGER’in  MEM’deki dogrudan etkisine (0.48) yakindir. Misteri
memnuniyetinde en Onemli dolayli etkenin kalite oldugu da ortaya
¢ikmaktadir. Bunu sirasiyla IMJ ve BEK takip etmektedir.

SAD’ta KAL, GUV ve MEM’in dogrudan, IMJ, KAL, BEK ve
DEGER’in dolayli, KAL’in ise hem dogrudan hem de dolayli etkilerinin
oldugu goriilmektedir. SAD’a dolayli ve dogrudan etkiler beraberce
incelendiginde, KAL’1n en biiyiik etkiye (0.74) sahip oldugu goriilmektedir.
Bunu sirasiyla MEM (0.59), IMJ (0.40), GUV (0.25) ve DEGER (0.16)
takip etmektedir. BEK’in sadakat iistiindeki etkisi (-0.024) teorik olarak
dogru isaretli olmasina ragmen istatistiki olarak anlamsiz oldugundan,
BEK’in MEM ve DEGER f{istiinde etkisi olmasina ragmen, SAD iistiinde
etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Dogrudan ve toplam etkiler bakimindan
miisteri sadakatinin saglanmasi i¢in Oncelikle {iriiniin kaliteli olmas1 ve iyi
bir marka imajinin bulunmasi gerekmektedir. Boylece miisterinin markaya
giiveni olusacak veya perc¢inlenecektir. Miisterinin iiriinden beklentilerine
uygun ve kaliteli bir Urlin miisteri icin degerli olmaktadir. Eger iirlin
degerliyse ve miisteri markaya giliveniyorsa miisteri memnuniyeti
saglanacaktir. Markasindan memnun ve markasina gilivenen miisteri,
kullandig1 markaya sadik kalma egiliminde olmaktadir.

4. Sonug

Entelektiiel sermayenin kiiresellestigi gilinlimiiz artan rekabet
kosullarinda firmalarin ayakta durabilmeleri i¢in markalarini olusturmalari
ve pazar paylarim1 korumak i¢cin de marka sadakatini saglamalari
gerekmektedir. Bu calismada Tiirkiye’de cep telefonu cihazi pazarinda
marka imaji, markaya olan giiven, miisteri memnuniyeti, marka degistirme
maliyeti, algilanan iiriin degeri, marka sadakati, markanin algilanan kalitesi
ve kullanilan cep telefonundan beklentiler 770 iiniversite Ogrencisi ile
yapilan bir anket c¢aligmasi ile Olglilerek; {iriiniin algilanan degerinin,
markaya olan giivenin, miisteri memnuniyetinin ve kullanilan markaya
sadakatinin latent degiskenli yapisal esitlik modelleri yaklagimiyla
modellenmesine c¢alisilmistir. Literatiirde bu yedi latent kavramin tek bir
arastirma modelinde bulundugu baska bir ¢aligmaya da rastlanamamistir.

Calismada modellenmeye ¢alisilan misteri memnuniyeti, marka
sadakati, markaya olan given ve diger kavramlar, dogrudan
gozlenemeyip/Olciilemeyip ancak gosterge degiskenleri araciligiyla dolayli
olarak 0Olciilebilen ve aralarinda olduk¢a karmasik esanli iliskilerin
bulundugu latent degiskenlerdir. Latent degiskenli yapisal esitlik modelleri
ise, coklu regresyon ve faktor analizi elemanlarini birlestirerek, hem oldukca
karmasik bagimlilik iligkilerini belirlerken hem de aymi anda yapisal
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katsayilar {istiindeki 6lgme hatalarinin etkisini gidermeye calismaktadir. Bu
baglamda aragtirmanin amacina en uygun olan yontemin latent degiskenli
yapisal esitlik modelleri oldugu agiktir.

Arastirma iki asamadan olusmaktadir. Birinci asamada anilan latent
kavramlarin o6l¢iilmesini saglayacak olan 6l¢gme modelinin Dogrulayict
Faktor Analizi kullanilarak olusturulmasina calisilmistir. Bu asamada latent
kavramlarin gosterge degiskenleri, bu gosterge degiskenlerin ilgili latent
kavrami 6lgme becerileri, latent yapilarin gecerlilikleri ve giivenilirlikleri
belirlenmistir. Bdylece yapilan anket c¢alismasi ile neyin ne kadar
Olciilebildigi de ortaya cikmaktadir. Marka imaji, markaya olan giiven,
miisteri memnuniyeti, algilanan {iriin degeri, marka sadakati, markanin
algilanan kalitesi ve kullanilan cep telefonundan beklentiler igin hem
yakinsama, ayrimsama gecerlilikleri ve agiklanan varyans orant hem de
gosterge ve yapr giivenilirlikleri bakimindan biitiin 6lgiitler saglanmus,
marka degistirme maliyeti (MAL) degiskeni ise aciklanan varyans orani ve
giivenirliligi yeterli diizeyde olmadigindan 6lgme modelinden ¢ikarilmistir.
Boylece 7 latent kavrama ait toplam 24 gosterge degisken ile yapisal
modelin kurulma agsamasina gecilmistir.

Calismanin ikinci asamasinda latent kavramlar arasindaki iliskiler
belirlenerek, marka veya miisteri sadakati olusturmanin oldukga zor oldugu
ve bir siire¢ gerektirdigi sonucuna varilmistir. Markalar igin, ilgili sadik
miisteri yaratma stireci su sekilde agiklanabilir:

Markanin miisterinin goziindeki imaji ve iriliniin kalitesi arttik¢a
markaya olan giiven artmaktadir. Gilivenin olusmasi i¢in iyi bir marka imaji
ve kaliteli bir {irlin gerekmektedir.

Uriiniin miisteri icin degerli olmas1 icin &ncelikle kaliteli olmasi
gerekmektedir. Bunun yani sira misterinin iirlinden bazi beklentileri
bulunmaktadir. Miisterinin {riinden beklentilerinin artmasi da {iriiniinden
algiladig1 degeri azaltmaktadir. Miisteri i¢in degerli bir iiriin kalite ve
beklentinin, marka imaj1 ile bulustugu {iirlindiir. Miisteri memnuniyetinin
saglanmasi i¢cin hem miisterinin markaya giivenmesi hem de kullandigi
irtiniin miisteri i¢in degerli olmasi yani miisteri tarafindan algilanan {irlin
degerinin yiiksek olmas1 gerekmektedir. Uriiniin algilanan degeri ve
markaya olan giiven arttikga miisteri memnuniyeti de artmaktadir. Siirecin
en sonunda marka sadakati yer almaktadir. Markanin miisterilerini sadik
miisteri haline getirmesi ve dolayisiyla pazar paymi korumasi igin miisteri
memnuniyetini saglamasi, markasina giiven olusturmasi gerekmektedir.
Marka sadakatine dogrudan etki eden bir diger unsur olan, algilanan iiriin
kalitesinin hem dogrudan hem de dolayli olarak marka sadakatine olumlu
etkisi vardir.

Aciklanan siirecin en Onemli unsuru kalitedir. Algilanan {iriin
kalitesinin markaya olan gilivene, iriiniin algilanan degerine ve marka
sadakatine dogrudan etkisi olmasinin yani sira miisteri memnuniyetini de
dolayli olarak etkilemektedir. Ikinci olarak miisteri memnuniyeti
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gelmektedir. Marka imaj1 da markaya olan giiveni dogrudan etkilemesinin
yani sira miisteri memnuniyetini ve marka sadakatini de dolayli olarak
etkilemektedir. Yine marka sadakatini dolayli olarak etkileyen diger bir
unsur da algilanan {iriin degeridir.

Tiirkiye’de cep telefonu cihazi pazarinda, marka sadakati bakimindan
markalarin  goreli durumlarin incelenerek marka sadakati ve marka
sadakatini etkileyen unsurlarinin karsilastirilmasiyla, markalarin strateji
gelistirmesine katki da saglanabilir. Tiirkiye’deki cep telefonu cihazi
markalarindan bazilarinin marka sadakati, marka imaji, algilanan {irlin
kalitesi markaya giiven ve miisteri memnuniyeti skorlar1 i¢in betimsel
istatistikleri, medyan puanlarina gore biiyiikten kiiclige sirali olarak Tablo
9’da verilmistir.

Tablo 9 incelendiginde, Nokia ve Samsung markalarinin s6z konusu
skorlarinin puanlarinin birbirine oldukg¢a yakin oldugu goriilmekle birlikte,
Nokia markast marka sadakati, marka imaji ve markaya giiven
degiskenlerinden en yiiksek puanlari almaktadir. Ozellikle marka imaji
puanina gore Nokia’nin istiinliigii dikkat cekicidir. Algilanan {irlin
kalitesinde ise Samsung markasinin iistiinliigii géze ¢arpmaktadir. Buna gore
marka sadakatinde Nokia’y1 Samsung takip etmekte, bu iki markanin pazar
paylarim1 en azindan muhafaza etmeleri beklenmektedir. Tablo 9’daki
markalar tek tek incelendiginde, Nokia’nin marka imaji ile, Samsung’un da
tiriin kalitesi ile one ¢iktig1 da goriilmektedir. Nokia’nin imajinin digerlerine
gore daha tistiin olmas1 bu markanin, sadece cep telefonu cihazina yonelik
olmasi yani markayi tek bir iiriin grubu ile 6zellestirmesi ve dolayisiyla da
yeni {riin gelistirme (yeni modeller) ile de sektére yon vermesi olarak
aciklanabilir. Samsung markasi ise iiriin kalitesi ile 6ne ¢iktigindan dolayz,
tirtin kalitesi de marka sadakatinin en 6nemli unsuru oldugundan ve ayrica
marka imaj1 ve giiven olusturma bakimindan da Nokia’dan sonra en {ist
sirada oldugundan, pazar payini en azindan korumasi beklenebilir. S6z
konusu iki marka memnuniyet skorlarina gore incelendiginde ise,
Samsung’un miisteri memnuniyeti skorunun, algilanan firtin kalitesinin
memnuniyetteki etkisinden dolayr, Nokia’nin {stiinde oldugu da
goriilmektedir. Boylece marka imaj1 ve algilanan kalitenin marka sadakati
yaratma ustiindeki etkisi de tekrar ortaya konmus olmaktadir.

Sonu¢ olarak marka sadakatinin saglanmasi, yukarida aciklanan
unsurlarin ~ saglanma  diizeyine  bagli  olarak, asamali  sekilde
gerceklesmektedir. Bununla birlikte, biitiin {iriin ve hizmetler i¢in ayni
modelin gecerli olabilecegini sdylemek zordur. Bu arastirma kiigiik
elektronik esya pazarindaki ireticiler veya markalar igin yol gosterici
olabilirse de, hem modelin unsurlart hem de cep telefonu pazari i¢in kurulan
model diger sektorler i¢in gegerli olmayabilir. Bu sebeple baska sektorlerde
de benzer arastirmalarin yapilarak Tiirk Halki’nin tiikketici davranislarinin
belirlenmesi, iiriin veya hizmet saglayicilara yol gosterici olabilir.
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Tablo 9
Marka Sadakati, Marka imaji, Algilanan Uriin Kalitesi, Giiven ve
Memnuniyet Skorlar1 I¢in Bazi Betimsel Istatistikler

Marka n | Ortalama | Medyan Std. Minimum | Maksimum
Sapma

Nokia | 503 | 5.4763 | 5.9915 | 2.3441 -0.90 8.55

Samsung | 57 | 5.3473 | 57220 |2.28165| -0.91 9.90
SADAKAT Sony- | g4 | 46256 | 5.0060 |2.51190| -0.86 9.99

Ericcson

Motorola | 41 | 3.1162 | 3.5535 | 2.9593 -1.20 8.32

Siemens- | o3| 56056 | 23255 |2.90517 | -1.21 8.47

BenQ

Nokia | 503 | 2.749 | 0.8140 | 1.98334 | -9.69 2.32

Samsung | 57 | -0.3869 | 0.3325 |2.20866 | -7.60 221
MAJ Sony- 84 | -0.0132 | 03180 | 1.61218 | -5.30 2.32

Ericcson

Motorola | 41 | -1.4372 | -0.7340 | 2.22828 | -6.27 2.32

Siemens- | 3 | 21046 | 22130 | 235975 | -9.39 2.26

BenQ

Nokia | 503 | 02323 | 0.4130 | 1.79230 | -5.76 3.44

Samsung | 57 | 0.5730 | 0.9535 | 1.74222 | -5.11 3.41
KALITE Sony- 84 | -0.0561 | -0.0600 | 1.91282 | -5.88 3.44

Ericcson

Motorola | 41 | -0.8795 | -0.9165 | 2.12515| -5.36 3.42

Siemens- | g3 | 16014 | -1.5435 | 2.49363 | -6.04 3.03

BenQ

Nokia | 503 | 4.6401 | 4.9500 | 1.75777 | -1.79 7.06

Samsung | 57 | 4.5196 | 4.8305 | 1.71588 | -1.79 7.06
GUVEN Sony- | ¢4 | 41902 | 42125 | 186603 | -1.64 7.16

Ericcson

Motorola | 41 | 2.9685 | 3.3840 |2.49039 | -1.93 7.13

Slemens- | 3 | 52855 | 2.0040 | 261245 | -2.07 7.11

BenQ

Nokia | 503 | 4.2693 | 4.6890 | 1.93842 | -3.79 6.63

Samsung | 57 | 4.5837 | 5.1115 | 1.84645 | -2.28 6.58
MEMNUNIYET | Sony- | ¢4 | 309563 | 45010 | 2.19733 | -227 6.67

Ericcson

Motorola | 41 | 3.1162 | 3.5535 | 295930 | -1.20 8.32

Slemens- | 3 | 18274 | 2.0545 | 301957 | -5.12 6.62

BenQ

5. Arastirmanin siirliliklar

Bu arastirmanin sinirliliklarindan birincisi kullanilan 6rneklemden
kaynaklanmaktadir. ~ Arastirma  verileri  yalmizca  Yildiz = Teknik
Universitesi’nde  6grenim gdren iiniversite dgrencilerinden tabakali
ornekleme yoluyla toplanmistir. Oysa ki, orneklemin farkli yas ve gelir
gruplarindan tiiketicilerle, farkli yerlesim alanlarinda yapilmasi ¢alismanin
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amacina daha uygundur. Boylece elde edilen bulgular da daha ayrintil
olarak yorumlanabilecektir. Sonu¢ olarak, bu arastirma yalnizca akademik
bir amaca hizmet etmekte, Tiirk Halki’nin tiiketici davranislarimin analizi
icin, daha kapsamli aragtirmalarin yapilmasi onerilmektedir. Arastirmadaki
ikinci sinirlilik, marka sadakatini etkileyen unsurlardan biri olan marka
degistirme maliyetinin arastirma modelinde bulunamamasidir. Marka
degistirme maliyetinin gegerliligi ve giivenilirligi yeterli diizeyde
saglanamadigindan, bu degisken arastirma modeline dahil edilememistir.
Boylece hem marka degistirme maliyetinin marka sadakatine, giivene ve
miisteri memnuniyetine hem de iirlinden beklentilerin ve algilanan kalitenin
marka degistirme maliyetine etkileri de arastirilamamis ve dolayisiyla da
yorumlanamamustir. Beklenen marka degistirme maliyetinin gegerlilik ve
giivenirliliginin saglanamamasi kullanilan 6rneklemden kaynakli olabilecegi
gibi kullanilan gosterge degiskenlerden de kaynaklanabilir. Universite
ogrencilerinden olusan oOrnekte, ankete katilanlarin kullandiklart cep
telefonu markasin1 degistirmeleri halinde katlanabilecekleri finansal maliyet,
degerlendirme maliyeti, 6grenme maliyeti ve belirsizlik maliyetine yonelik
tutumlari, marka degistirme maliyetini yeteri kadar ifade edememistir. Bu
durumun kullanilan 6rnekten kaynakli olmasi daha olasidir. Sonug¢ olarak
ileriki calismalarda daha kapsamli bir 6rneklemle ¢alisilmasinin yani sira,
marka degistirme maliyetini Ol¢tiigii diisiiniilen ilgili turum sorularinin
(Tablo 2) da yeniden diizenlenmesi 6nerilebilir.
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Extended Summary

A model of brand loyalty in Turkish cellular
phone market

Abstract

In this article, after building the measurement model for the latent variables of brand loyalty, trust,
customer satisfaction, perceived product value, perceived quality, customer expectations, brand
switching cost, and brand image, the relationships between these factors and brand loyalty, and the
relationships among these factors are examined in the Turkish mobile telephone machine market. Data
was obtained from 770 university students among mobile telephone users via questionnaire, and have
been analyzed by SEM (Structural Equation Modeling) in order to test all the relationships among
variables in the model. The findings supported the most of maintained hypotheses, which are consistent
with the theoretical framework: The direct effects of customer satisfaction, trust, and perceived quality
on brand loyalty; trust and perceived value on customer satisfaction; brand image, perceived quality,
and customer expectations on perceived value; brand image and perceived quality on trust were
empirically supported.

Keywords : Brand loyalty, satisfaction, trust, brand image, perceived quality, perceived value, customer
expectations.

JEL classification: C31, M31.

More than ten mobile phone machine brands are in permanent
competition in Turkish cellular phone market. The growth of cellular phone
market, which over twentyfive million cellular phone users existed in 2004,
increased dramatically so that over fifty million cellular phones entered into
Turkish market in the period of 1999-2005. The new performance criterias
such as information and knowledge ownership, efficient use of technology,
customer portfolio, customer satisfaction, product/service quality, customer
loyalty, assisstance to community and environment which are more
sophisticated, less concreted, and more difficult to measure, have taken the
place of the traditional profitability criterion for brands as well as firms. In
this article, after building the measurement model for the latent variables of
brand loyalty, trust, customer satisfaction, perceived product value,
perceived quality, customer expectations, expected brand switching cost,
and brand image, the relationships between these factors and brand loyalty,
and the relationships among these factors are examined in the Turkish
mobile phone machine market. There is no such study in the literature
having these latent variables all together. Data was obtained from 770
mobile telephone users (university students) via questionnaire, and have
been analyzed by Structural Equation Modeling (SEM) in order to test all
the relationships among variables in the research model.

The sample’s distribution on cellular phone brands was consistent with
their real market share: Nokia (65.33 %), Sony-Ericcson (10.91 %),
Siemens-BenQ (8.18 %), Samsung (7.40 %) and Motorola (5.32 %). To
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assess the consistency of the sample with the population market share, we
performed a chi-square test using the May 2006 percentages (presented in
the Table 1) of each brand in the market and the percentage of each brand in
the sample. From the results (x> =22.240, d.f=6, p>0.05), we can conclude
that there is no difference between market shares of brands in the population
and in the our sample.

The data was collected from the twentynine departments of the nine
faculties in Yildiz Technical University with stratified sampling. The total of
46.2 percent of the sample is female; the ages of respondents are ranged
from 17 to 29 with mean age of 20 years. The respondents were asked what
they would do if they bought a mobile phone now. The respondents
answered this question as their currently used same brands (52.2 percent),
another brands not used before (18 percent) and, the other brands used
before (13.9 percent). Over half of respondents are tend to loyal their brands.
As a result, brand loyalty exists and it can be possible to model in Turkish
mobile phone market.

The questionary is composed of two parts. The first part is aimed at
descriptive statistics; the second part is composed of 38 attributes on Brand
X which is currently used by respondents. The surveyed students marked
particular indicators of brand loyalty (6 indicators), trust (5 indicators),
customer satisfaction (2 indicators), perceived product value (4 indicators),
perceived quality (7 indicators), customer expectations (4 indicators),
expected brand switching costs (5 indicators), and brand image (5
indicators). On the survey instrument, respondents were asked to rate Brand
X on a ten-point scale of agreement-disagreement, indicating how well
Brand X performs on that attribute, rather than five-point Likert scale. The
advantage of using an interval scale is to use a variety of statistical
techniques as well as a variety of estimation methods.

Statistical analyses were performed in two steps, with LISREL VIII
using Robust Maximum Likelihood estimation. In the first step,
Confirmatory factor analysis (CFA) was used for establishing the validity of
the constructs. With CFA, the authors joined 6 original indicators of brand
loyalty into 4, 5 original indicators of trust into 3, 7 original indicators of
perceived quality into 4, 4 original indicators of customer expectations into
3, 5 original indicators of expected brand switching cost into 2, and the
number of indicators of the other constructs remained same. An analysis of
the measurement model with 26 indicators of eight latent variables resulted
in very good fit with a y* value of 266.514 (d.f=258, p=0.38525),
RMSEA=0.027, NFI=0.98, NNFI=0.99, CFI=0.99, SRMR=0.018 and,
GFI=0.98. Content validity of the latent variables is justified because the
measures were developed from a theoretical framework based on an
extensive literature review. Convergent validity is satisfied because the path
coefficients to each indicator from corresponding latent variables were high
and statistically significant (p<0.001). Discriminant validity was assessed
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using two criterias. The first, the correlation between two latent constructs
plus or minus two standard errors must not include one. All eight latent
constructs satisfied this criteria. The second, CFA was performed on a
selected pair of scales, allowing correlation between two constructs fixed at
1. If the correlation is a free parameter and not this fixed constant, the chi-
square of the initial model should be much smaller than the latter model
(where it is fixed at one).Chi-square difference test should indicate
significiant difference between these two models. All of the chi-square
difference tests indicated that discriminant validity has been justified.

Reliability was assesed utilizing construct reliability, mean variance
extracted and, Cronbach’s alpha. All of the latent variables except expected
switching cost, exhibit construct reliability (varied from 0.716 to 0.911),
mean variance extracted (varied from 0.558 to 0.824) and, Cronbach’s alpha
(varied from 0.757 to 0.915), all well above the acceptable levels suggested
by Hair et al. (1998). On the contrary, construct reliability, mean variance
extracted and, Cronbach’s alpha values of expected switching cost were
found as 0.522, 0.461 and, 0.521 respectively, indicating unacceptable
reliability. Therefore expected switching cost was excluded from the latter
analyses. Hence, it can be concluded that the measurement model with 24
indicators of seven latent variables is substantially valid and reliable.

In the second step, the path model was builded investigating the causal
relationships among constructs. The proposed model fitted the data well,
with a »* value of 260.032 (d.f=239, p=0.23469), RMSEA=0.011,
P(RMSEA<0.05)=1, GFI=0.98; AGFI=0.96, SRMR=0.022, NFI=0.98,
NNFI=0.99, CFI=0.99, IF1=0.99, CN=714.78). The findings supported the
maintained hypothesis, which are consistent with the theoretical framework.
The direct effects of customer satisfaction, trust and, perceived quality on
brand loyalty; trust and perceived value on customer satisfaction; brand
image, perceived quality and, customer expectations on perceived value;
brand image and perceived quality on trust were empirically supported. In
addition to these, the indirect effects of brand image, perceived quality and,
customer expectations on customer satisfaction; brand image, perceived
quality and, perceived value on brand loyalty were found statistically
significant (p<0.01, p<0.001). Hence, generating the brand loyalty is to be
needed a hierarchical proccess considering the mediating effects of turust,
perceived value and, customer satisfaction. We also evaluated the relative
positions of cellular phone brands with respect to latent variable scores to
guide them at their customer relationships strategies.
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Tablo 6
Ayrimsama Gegerlilikleri i¢in x> Fark Testleri

LATENT sd sdy, Sdfark Z:M(EB) szn (SB) x:“(EB) Z;U(SB) dyy d,, d Z;m (SB)
IMJ ve GUV 4 3 1 96.83 63.78 8.48 6.16 1.52 1.38 1.94 45477
IMJ ve MEM 2 1 1 132.33 78.48 0.18 0.11 1.69 1.64 1.74 76.13"

IMJ ve DEGER 6 5 1 236.40 141.59 55.12 35.66 1.67 1.55 2.29 79.19"
IMJ ve SAD 2 1 1 186.00 105.65 0.13 0.09 1.76 1.40 2.12 87.54™
IMJ ve MAL 2 1 1 115.40 108.39 0.12 0.09 1.06 1.33 0.80 144,82
IMJ ve KAL 2 1 1 97.37 66.24 0.00 0.00 1.47 1.27 1.67 58.19"
IMJ ve BEK 5 4 1 373.25 208.77 1.08 0.84 1.79 1.29 3.80 98.03"

GUV ve MEM 3 2 1 130.48 82.82 1.07 0.79 1.58 1.35 2.02 64.14™

GUV ve DEGER 11 10 1 323.76 195.43 82.40 51.14 1.66 1.61 2.11 114.36™
GUV ve SAD 3 2 1 159.25 89.22 3.71 2.45 1.78 1.51 2.33 66.87""

GUV ve MAL 4 3 1 115.82 102.75 5.74 4.70 1.13 1.22 0.84 130.28"
GUV ve KAL 4 3 1 84.13 63.79 4.89 3.84 1.32 1.27 1.46 54.46™
GUV ve BEK 8 7 1 560.99 363.60 10.18 9.99 1.54 1.02 5.21 10572

MEM ve DEGER 3 2 1 173.24 72.26 1.02 0.55 2.00 1.85 3.48 49.44™

MEM ve SAD 2 1 1 216.02 111.61 0.01 0.00 1.94 1.35 2.52 85.65""

MEM ve MAL 2 1 1 112.46 119.65 0.30 0.30 0.94 1.00 0.88 127.48"™

MEM ve KAL 2 1 1 55.60 42.84 0.02 0.02 1.30 1.20 1.40 39.82"

MEM ve BEK 5 4 1 887.46 386.25 7.15 5.95 2.30 1.20 6.68 131.75™

DEGER ve SAD 4 3 1 354.04 173.66 0.97 0.57 2.04 1.70 3.05 115.78"

DEGER ve MAL 4 3 1 112.21 98.29 1.12 0.96 1.14 1.17 1.07 104.16™

DEGER ve KAL 4 3 1 79.12 48.11 5.81 3.51 1.64 1.66 1.61 4547

DEGER ve BEK 8 7 1 902.18 471.81 10.34 9.57 1.91 1.08 7.73 115317
SAD ve MAL 2 1 1 109.06 105.03 2.56 2.10 1.04 1.22 0.86 12417
SAD ve KAL 2 1 1 92.01 69.83 1.39 0.98 1.32 1.42 1.22 7447
SAD ve BEK 5 4 1 775.58 42226 1.88 1.67 1.84 1.13 4.68 165.30™
MAL ve KAL 2 1 1 106.84 103.36 0.89 0.76 1.03 1.17 0.90 11821
MAL ve BEK 5 4 1 607.87 484.23 227 2.28 1.26 1.00 2.29 263.97™
KAL ve BEK 5 4 1 253.95 189.65 4.88 4.02 1.34 1.21 1.84 135.40™

FFFP<0.001
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