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OZET

Gliniimiizde isletmeler, rakiplerine kars1 siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek i¢in miisteri odakl
bir pazarlama anlayis1 benimsemektedirler. Bu anlayisin en temel bileseni miisteri sadakati olusturma siirecidir. Bu
calismada, miisteri sadakati olgusunun bilesenleri olan algilanan kalite, degistirme maliyeti ve kurumsal imaj
degiskenleri arasindaki iliskiler ve sdz konusu bilesenlerin birlikte miisteri sadakati olgusunu agiklamasinda
kullanilan farkli miisteri sadakati modelleri ele alinip, yapisal esitlik modellemesi ile sinanmasi amaglanmaktadir. 300
cep telefonu kullanicisi ile yapilan anket caligmasina ait veriler kullanilarak cep telefonu pazari igin sdz konusu

degiskenler arasindaki iliskiler incelenmekte ve kuramsal hipotezler test edilmektedir.
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ABSTRACT

Companies adopt a customer centric marketing approach in recent years to gain sustainable competitive
advantage in the market. The most crucial constituent of this approach is the process of creating customer loyalty. In
this study, the relationship between the elements of customer loyalty; percived quality, switching cost and corporate
reputation variables, and various customer loyalty models used to explain customer loyalty phenomena are covered,
together with the respective customer loyalty elements, to examine via the structural equation modeling. Using the
survey results conducted on 300 mobile phone users; theoretical hypotheses and the relationship between the

subjected variables are tested for the mobile phone market.
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GIRIS

Son yillarda hizlanan kiiresellesme siireci ile firmalar arasi rekabet
artmakta, miisteri istek ve ihtiyaclarinda koklii degisimler meydana gelmektedir. Bu
stirecin dogal bir sonucu olarak miisteri sadakati (costumer loyalty) saglanmasi

firmalarin devamliliklarini saglamak ve rekabet avantaji yakalamak gibi konularda son

derece Onemlidir.

Gerek yapilan bilimsel ¢alismalarda gerekse piyasada pek ¢ok pazarlama uzmani
tarafindan yaygin olarak kabul edilen goriis pazarlamada gii¢ dengesinin iiretici, dagitici
ya da perakendeciden ¢ok miisterilere kaydigi yoniindedir. Miisterilerin bir isletmeye
bagliligmin artmasi diger isletmelere ragmen o isletmeyi tercih etmeleri isletme i¢in
onemli bir avantajdir. Ciinkii yeni miisteri elde etmenin maliyeti mevcut miisterileri elde
tutmanin maliyetinden daha yiiksektir (Lin ve Wang, 2006: 272). Ayrica miisteri
sadakatindeki kiiciik bir artis bile ¢ok daha biiyiik bir kar artisina neden olmaktadir.
Miisteri sadakatindeki %35’ lik bir artis karda %25-80° lik bir artis yapabilir.
Memnuniyeti yliksek bir miisteri, ortalama memnun bir miisteriden 6 kat daha sadiktir.
Memnuniyetsiz miisterilerin  sadece %4’ 1 sikayetlerini isletmeye iletir ve
memnuniyetsiz miisteri 9 kisiyi etkilerken memnun miisteri 5 kisiyi etkilemektedir
(Simsek, 2007: 186). Miisteri davramiglar1 ile ilgili bu istatistiklerden de agikga

anlasilacagi lizere miisteri sadakatinin saglanmasi firmalar i¢in son derece 6nemlidir.

Gilinlimiizde diinyada teknoloji alaninda meydana gelen hizli ve c¢ok yonli
degisimler Ozellikle cep telefonu pazarinda ciddi bir rekabet ortaminin olusmasina
dolayisiyla miisteri istek ve ihtiyaglarinda onemli bir doniisiime neden olmaktadir.
Gelisim ve degisimin ¢ok hizli oldugu bu pazarda 6zellikle biiyiik ve imaj1 gili¢lii olan
firmalar uzun soluklu yatirimlar yapmakta ve miisterilerine kalitesi yiiksek driinler
sunmaktadirlar. Ancak bu pazarda aymi hizda degisen tiiketici profilleri, istek ve
ihtiyaglar1 g6z oniinde bulunduruldugunda miisterilerin satin alma tercihlerinde oncelik
siralamas1 degisebilmektedir. Tiirkiye’ de ise cep telefonu pazari adeta 151k hizi ile
bliylimektedir. Burada en Onemli etken Tiirk insanin teknolojiye olan meraki
olmaktadir. Cep telefonu teknolojisi ve yeni ¢ikan marka ve modeller basta gencler
olmak {iizere toplumun diger kesimleri tarafindan da takip edilmektedir (Marketing

Tiirkiye, 2004: 44). Ozellikle son yillarda Tiirkiye cep telefonu pazarinda sagladiklari



kalitenin yami sira giiclii kurumsal imajlar1 ile de 6n plana ¢ikan firmalarin uzun
yillardir pazarda faaliyet gosteren diger rakiplerin pazar paylarma ortak olduklari
gozlenmektedir. Bu durumda firmalar mevcut pazar paylarin1 korumak i¢in yeni miisteri
arayisindan 6nce mevcut miisteri pazar payini koruma g¢abasi i¢ine girmektedirler. Pazar
paymin korunmasinin Oncelikli kosulu miisteri sadakati yaratilmasidir. Tirkiye cep
telefonu pazarinda 10’ dan fazla rekabet gosteren firma vardir. Yiiksek bir rekabet
ortammnin var oldugu bu pazar Tiirk toplumunda miisteri sadakati olgusunun
bilesenlerini ortaya koymak ve bu bilesenler arasi iligkileri incelemek i¢in uygun bir

sektor olmaktadir.

Calismanin amaci Tirkiye cep telefonu pazarinda miisteri sadakati olgusunun
bilesenleri arasindaki iligkileri agiklamak olup 6zellikle kurumsal imaj, algilanan kalite
ve degistirme maliyeti degiskenlerinin miisteri sadakati olusturma siirecindeki etkileri
incelenecektir. S6z konusu kavramlarin tamami soyut, dl¢lilemeyen, gizil (latent) olarak
adlandirdigimiz degiskenlerdir ve bu degiskenler arasindaki iligkilerin incelenmesi i¢in

kullanilacak istatistiksel yontem Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) olacaktir.

I. MUSTERI SADAKATI KAVRAMI

Dar anlamda miisteri sadakati, miisterilerin belli bir kategoride stirekli
ayni firma ya da markadan satin almalari seklinde tanimlanmaktadir (Keiningham v.d.,
2006). Genis anlamda ise miisteri sadakati, miisterilerin se¢im hakki oldugunda, ayni
markay satin alma ya da benzer ihtiyaglarina ¢éziim bulmak i¢in ayn1 magazayi tercih
etme egilimi, arzusu ve eylemi olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2006: 17). Benzer
sekilde Gremler ve Brown (1996) miisteri sadakatini, miisterinin sergiledigi tekrarl
satin alma davranisinin derecesi, firmaya karst olumlu tutum i¢inde olma egilimi ve
ithtiya¢ duydugu mal ve hizmetler i¢in yalnizca s6z konusu firmay: tercih etmesi olarak
tanimlamaktadirlar. Literatiirde miisteri sadakati kavramini tanimlamak i¢in ti¢ farkli
yol wvardir. Stokastik yaklagima gore miisteri sadakati biitliiniiyle davranissal,
deterministik yaklasima gore bir tutum ve karma yaklasima gore tutum ve davranigin
birlesimini olarak tanimlanir (Boora ve Singh, 2011: 153). Davranissal miisteri sadakati
yaklasimi, miisteri hareketlerini yansitmakta olup miisterinin ayn1 markadan ge¢miste

yaptig1 satin alimlarin dl¢lisiinii veya gegmisteki satin alimlarina bakilarak gelecekteki



satin alma olasiligini i¢eren bir kavramdir (Bandyopadhy ve Martell, 2007). Davranigsal
yaklasimi benimseyen bir diger yazar Zeithaml vd. (1996)’ ya gore miisteri sadakati, bir
iiriin ya da hizmete miisteri olma sikligi, siirekli olarak ayni mal ve hizmeti ya da
firmay1 tercih etmek olarak tanimlanmistir. Tutumsal miisteri sadakati yaklasiminda,
Kim vd. (2007)’ ye gore miisteri sadakati bir miisterinin hizmete, {irline, markaya ya da
isletmeye olan tutumu olarak tanimlanir. Ozetle miisteri sadakatinin davranissal yonii
miisterilerin satin alma davranisini siirekli olarak tekrar etmesi iizerinedir tutumsal
yaklagim da ise miisterilerin s6z konusu mal, hizmet veya firmadan tekrarli bir satin
alma faaliyeti icerisinde olmasalar bile s6z konusu mal, hizmet ya da firma hakkinda
olumlu konusmalari, tavsiye etmeleri ve bagkalarinin firmadan aligveris yapmalarini
saglamalar seklinde firmaya olumlu bir katkilarinin olmasidir. Karma miisteri sadakati
yaklagimi ise, bu iki yaklasim bir bilesimi olarak literatiirde genis bir yer bulmustur.
Dick ve Basu (1994) karma miisteri sadakati kavramini, miisterinin tiriine kars1 goreceli
tutumu ve tekrar eden satin alma davranist seklinde her iki kavramin bir bileseni olarak
tanimiglardir. Ayni yazarlar miisteri sadakatinin bilissel, duygusal ve davranigsal
bilesenleri oldugunu vurgulayarak kavrami smiflandirmaktadirlar. Bu yaklasimda
miisteri sadakatinden bahsedilmesi i¢in alt1 kosulun yerilene getirilmesi gerekmektedir.
Bu kosullar: (1) Satin alma isleminin bilingli olarak tesadiifi olmayan bir sekilde
yapilmasi, (2) satin alma davranisinin gergeklesmesi, (3) s6z konusu davranisin belirli
bir siire¢ icinde gerceklesmesi, (4) aynm karar verici grubu tarafindan yapilmasi, (5) bir
veya daha fazla alternatifi bulunan bir marka grubu arasindan segilmesi ve (6) satin
almanin belli bir psikolojik degerlendirme siirecinin fonksiyonu olmasi gerekmektedir

(Jacoby ve Kyner, 1973: 2).

Literatiirde miisteri sadakatini etkileyen temel faktorler arasinda miisteri
memnuniyeti, giiven, miisteri beklentileri, degistirme maliyeti, algilanan Kkalite,
kurumsal imaj, ve algilanan deger gibi pek ¢ok unsur incelenmistir. Bu calismada
miisteri sadakati olgusunu agiklamada kurumsal imaj, algilanan Kalite, degistirme
maliyeti degiskenlerinin etkisi ve s6z konusu yapilarin birbirleri arasinda iliskilerin

incelendigi modeller yer alacaktir.



I1. MUSTERI SADAKATININ BILESENLERI

A-) KURUMSAL iMAJ

Kurumsal imaj; hem imajin kaynagi olan kurum, hem de imajin algilayicisi
durumundaki hedef kitleler i¢in son derece oOnemlidir. Kurumsal imaj kurumun
tiikketiciler ile kurdugu iletisimin baslangicidir. Kurumsal imaj bir silireg olarak,
“kurumun sunmaya veya gostermeye c¢alistigi imaj1 ile tiiketicilerin bundan almis

oldugu mesajlarin iligskilendirilmesidir” seklinde tanimlanabilir (Aksoy ve Bayramoglu,
2008:86).

Barich ve Kotler (1991), kurumsal imaj1 halkin bir firma hakkinda aklinda kalan
genel izlenimler olarak tanimlamaktadirlar. Kurumsal imaj, bir firmanin fiziksel ve
davranigsal Ozellikleri ile ilgili olup, firmanmn ismine, mimarisine, {riin veya
hizmetlerinin c¢esitliligine ve firmanin miisterileri ile iliskili olan herkesin ilettigi
izlenimin niteligine baglidir (Nguyen ve Leblanc, 2001: 228). Kurum imaji, bir
isletmenin iriinlerinin kalitesi ve ¢alisanlarin iligkilerinin dogasindan, onun binalarinin
ve yerinin goriiniimii ve onun yazismalarindaki kagitlarda kullandig1 basliklarin yazilis

sekline kadar bir isletmenin biitiin eylemlerinden etkilenmektedir (Cerit, 2006: 344).

Fishbein ve Ajzen (1975) tutumlarin, davraniglar belirlemeye yonelik niyetlerle
fonksiyonel olarak iliskili oldugunu tartismislardir. Bu durumda bir tutum olarak kurum
imaj1 davranigsal niyetleri yani miisteri sadakatini etkilemelidir. Nguyen ve Leblanc
(2001) ti¢ farkl sektorde (telekominikasyon, perakende bankacilik ve egitim) yaptiklari
calismalarda, kurumsal imajin miisteri sadakatini olumlu yonde etkileyecegi sonucuna
varmiglardir. Ayn1 zamanda Kristensen v.d. (2000) ve Juhn v.d. (2002) posta hizmetleri
ve bankacilik sektorleri lizerine yaptiklari ¢alismalarda ayni iligkiyi dogrulayan sonuglar

elde etmislerdir.

Kurum imaji, miisterilerin tiiketim deneyimlerinden kaynaklanmakta olup
hizmet kalitesi de ayni tiiketim deneyimlerinin fonksiyonudur. Bu durumda miisterilerin
hizmet Kkalitesi {iizerindeki izlenimleri aymi zamanda kurum imaji iizerindeki
izlenimlerini dogrudan etkileyecektir (Aydin ve Ozer, 2005: 913-914). Bu calismada
arastirma konusu olan cep telefonu cihaz1 pazaridir. Bu durumda arastirma konusu bir
hizmet yerine bir iiriin oldugundan hizmet kalitesi i¢in yapilan bu yorumu benzer

sekilde algilanan kalite i¢cin de yapmak miimkiindiir.



B-) DEGISTIRME MALIYETI

Degistirme maliyeti, bir tiiketicinin bir hizmet saglayiciyr baska bir hizmet
saglayici ile degistirdiginde maruz kalacagi maliyet olarak tanimlanir (Porter, 1998: 10).
Jackson (1985)’ e gore degistirme maliyeti, bir tiiketicinin kullandigi markay1

degistirdiginde katlanacagi ekonomik, fiziksel ve psikolojik maliyetlerin biitiintidiir.

Degistirme maliyeti tiiketicinin rakip firmalara yonelmesini pahali ve zor
kilmaktadir. Bu nedenle tiiketici mal veya hizmet satin aldigi firmayr degistirmek
istediginde kazanacagi kar1 ve katlanacagi maliyetleri degerlendirmek zorundadir. Eger
elde edecegi getiri degistirme maliyetinden yiiksek ise miisterisi oldugu firmayi
degistirmeye karar verecektir. Degistirme maliyetleri arttikca tiikketicinin memnuniyete
olan duyarlilig1 azalacaktir. Bu nedenle pek ¢ok ¢alismada gosterildigi iizere, algilanan

degistirme maliyeti miisteri sadakati olusturmada 6nemli bir maliyettir.
C-) ALGILANAN KALITE

En genel anlamda kalite, iiriin ve / veya hizmetlerin, miisteri gereksinim ve
beklentilerine nicelik ve nitelik yoniinden uygunlugudur. Kalite goreceli bir kavram
olup kisilerin beklenti ve deneyimlerine gore degisim gosterebilmektedir. Zeithhaml
(1988) kalitenin, objektif kalite ve algilanan kalite olmak tizere iki sekli oldugunu ifade
etmistir. Objektif kalite ile driiniin gercek teknik ustiinligii veya miikemmelligi
kastedilmektedir. Bu bakimdan, objektif kalite 6nceden belirlenmis olgiilebilir idealler
veya standartlar kullanilarak ifade edilebilir. Algilanan kalite, miisterinin bir {iriin 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).

Algilanan kalite ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkinin incelendigi pek ¢cok
calismada algilanan kalitenin miisteri memnuniyetinin bir belirleyicisi oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Cronin ve Taylor (1992, 1994), Parasuraman vd.(1994), Fornell vd.(1996),
Hellier vd.(2003), Ayn1 zamanda Balton ve Drew (1991) ve Aydin ve Ozer (2005) farkli
sektorler icin yapilan ¢alismalarinda algilanan kalitenin dogrudan miisteri sadakatini
etkiledigi yoniinde sonuglar elde etmislerdir. Bunun yani sira literatiirde algilanan kalite

ile miisteri sadakatinin bir diger bileseni kurumsal imaj degiskeni arasindaki iliski de



incelenmis olup algilanan kalitenin kurumsal imaji1 olumlu yonde etkiledigi sonucuna

ulasiimistir (Aydin ve Ozer: 2005).

I11l. YONTEM VE ANALIZ

Bilgi teknolojileri ve haberlesme teknolojisinin hizli ilerlemesiyle cep
telefonunun sadece bir iletisim araci olarak kullanilmanin yani sira giinliik yasamin
vazgegcilmez bir pargasi olmustur. Bu durum cep telefonu kullanim yasinin kiigiilmesine
neden olurken iiretici firmalarin hedef kitlelerini 15 yas ve iizeri olarak giincellemelerini
saglamistir. S6z konusu firmalarin pazarlama politikalar1 dikkate alindiginda cep
telefonu pazarinda miisteri sadakatinin modellenmesi icin {iniversite dgrencilerinden
secilecek bir Orneklem ile ¢alismak uygun olmaktadir. Bu c¢alismada Istanbul
Universitesi Iktisat Fakiiltesi ve Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde
lisans ve lisansiistii egitim goren ¢esitli gelir ve yas gruplarinda 300 kisiye tabakali
ornekleme yoluyla anket uygulanmistir. Ankete katilan 6grencilerin yaslar1 17 ile 35

arasinda olup, katilimcilarin %52° si kadin %48’ 1 erkektir.

Bu c¢alismada aralarindaki iligkilerin incelenmesi amaglanan, miisteri sadakati
gizil degiskeni ve bu degiskenin alt boyutlar1 oldugu disiiniilen kurumsal imaj,
algilanan kalite, degistirme maliyeti gizil degiskenlerine ait literatiirde en ¢ok kullanilan
Olcekler tercih edilerek her bir gizil degiskene ait gdsterge degiskenler belirlenmek
suretiyle anket sorular1 olusturulmustur. Miisteri sadakatinin Gl¢iimiinde Narayandas
(1996) tarafindan gelistirilen 6lcekten segilen sorular kullanilirken, degistirme maliyeti
degiskeninin 6l¢iimiinde Burnham v.d. (2008), Guiltinan (1989) ve Jones v.d. (2002)
tarafindan gelistirilen 6lgeklerden secilmistir. Kurumsal Imaj degiskeni i¢in Bayol
(2001) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanmistir. Algilanan Kalite i¢in ise Simsek (2007)
tarafindan kullanilan Gl¢ek tercih edilmistir. S6z konusu Olgekler Tiirkceye adapte
edilerek yapilan onciil anket ¢aligmasi ile elde edilen sonuglar ve degiskenlere iliskin
korelasyon matrisleri incelenerek yiiksek korelasyonlu degiskenler elenerek s6z konusu
yapilara ait gosterge degiskenler 30° a indirgenmistir. Daha sonra her bir yapi ile ayr
ayrt gecerlik glivenilirlik analizleri yapilarak, dlgek giivenilirligi hakkinda bilgi veren
Cronbach’ s Alfa degerleri hesaplanmistir. Sosyal bilimlerde bu degerin 0,70’ den

yiikksek olmasi anketin yliksek bir gegerlilik giivenilirlige sahip oldugu anlamina



gelmektedir. (Nunnally, 1978). Tablo 1 incelendiginde her bir yapr i¢in gosterge

degiskenlerin yeterli bir giivenilirlige sahip oldugu séylenebilir.

Tablo 1: Yapi Giivenilirligine iliskin Elde Edilen Bulgular

Yap: Cronbach’s Alfa Degeri
Miisteri Sadakati 0,90
Algilanan Kalite 0,89
Kurumsal 1maj 0,83
Degistirme Maliyeti 0,73

Calismada, cep telefonu pazarinda miisteri sadakatinin incelenmesi igin
kullanilan 6lgekteki degiskenler arasindaki bagimlilik yapisinin ortadan kalkmasi ve
birbiriyle iligkili degiskenleri bir araya getirerek boyut indirgeme amaciyla agiklayici
faktor analizi (AFA) teknigi kullanilmistir. Veri matrisi SPSS for Windows 13.0
versiyonunda analiz edilmistir. Degiskenlerin bagimsizliginin testi i¢in korelasyon
matrisinin birim matris olup olmadigini test edilmesi gerekir ve bu analiz i¢in Barlett
tarafindan gelistirilen kiiresellik testi (Barlett’s Test of Sphericity) Onerilmektedir
(Rencher; 1995: 483). S6z konusu test gergeklestirildiginde korelasyon matrisinin birim
matrise esit oldugunu ileri siiren sifir hipotezi @ = 0.05 anlamlilik diizeyinde
reddedilmistir. Ayn1 zamanda AFA modelini basarili bir sekilde uygulayabilmek i¢in
Kaiser tarafindan 6nerilen “Orneklem Uygunlugu Olg¢iimii” nii (Measure of Sampling
Adequacy ) degeri 0,90 olarak tespit edilmistir. Bu sonuglar géz oniinde bulundurularak
orneklemin faktor analizi uygulanmasi i¢in istatistiki gereklilikleri yerine getirdigini
sOyleyebiliriz. Daha sonra Temel Bilesenler Analizi yontemiyle elde edilen ilk ¢6ziime
dik dondiirme yontemlerinden Varimax yontemi uygulanmistir. Optimum faktor
¢oziimiinii belirlemek igin kullamlan kriter: (a) Ozdegerleri 1°den biiyiik olan faktdr
sayisi, (b) Cattell’s Scree test sonucu, (c) faktorlerin yorumlanabilirligidir. Mutlak
degeri 0,50 den daha biiylik olan faktor yiikii, faktorle degisken arasinda kuvvetli bir
iliski oldugu kabul edilerek, yeterli derecede yiiksek kabul edilmistir. Korelasyon
matrisine faktor analizi uygulandiginda; Kaiser kriterine gore 6zdegeri 1’den biiyiik 6
faktor elde edilmistir. Ancak Cattell’s Scree Test incelendiginde ve faktorlerin

yorumlanabilirligi g6z Oniinde bulunduruldugunda uygun faktér sayist1 4 olarak



belirlenmistir. Dort faktor igin Varimax dondiirme yontemi uygulanmistir. Dort faktor
toplam varyansin %55’ ini agiklamaktadir. Her bir faktoriin agiklayicilik yilizdeleri ve

ilgili faktore ait degiskenlerin faktor yiikleri Tablo 2° de yer almaktadir.

TABLO 2 — Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor 1: MUSTERI SADAKATI

Degiskenler Faktor
Aciklanan Varyans Yiizdesi : 0,20 Yiikleri

(S13) Cevremdeki insanlara X firmasina ait cep telefonlarini almalarim tavsiye 0,847
ederim.
(S11) X firmasinin cep telefonlarimi kullanmaya devam etmeyi diisiiniiyorum 0,818

(S12) Yeni bir cep telefonu satin alacagim zaman yine X firmasim tercih 0,811
ederim.
: (S14) Arkadaglarimi X firmasina ait cep telefonlarini kullanmalari konusunda 0,803
cesaretlendiririm
(S15) Benzer o6zelliklere sahip cep telefonlari arasinda diger firmalar daha ucuz 0,727
olsa bile yine X firmasini tercih ederim.
(S16) X firmasimin sadik bir misterisi oldugumu diistinityorum. 0,655

(S22) Bagka bir marka cep telefonu satin aldigimda beklentilerimi 0,557
karsilamayabilir.
(S7) X firmasmin en iyi hizmeti saglayacagina inancim sonsuzdur. 0,554

(S2) X firmasi yenilikgi ve 6nciidiir. 0,545

Faktor 2: ALGILANAN KALITE

Degiskenler Faktor
Aciklanan Varyans Yiizdesi : 0,16 Yiikleri
(S27) Xmarkasi cep telefonlarnin 6zellikleri kusursuzdur. 0,851
(S26) X markasi cep telefonlar1 dayanikli ve saglamdir. 0,831
(S24) X markasi cep telefonlarinin fonksiyonlari benim i¢in yeterlidir. 0,814
(S25) X marka cep telefonlar1 genel olarak yiiksek kalitededir. 0,807
(S28) X markasi cep telefonlarinin kullanimi kolaydir. 0,735
(S23) X markasi cep telefonlarinin teknolojik 6mrii uzundur. 0,531
(S29) X markasi cep telefonlariin goriiniisii giizel, tasarimu estetiktir. 0,530
(S30) X markasi cep telefonlarinin garanti siiresi ve hizmeti yeterlidir. 0,523




Faktor 3: KURUMSAL iMAJ

Degiskenler Faktor
Aciklanan Varyans Yiizdesi : 0,13 Yiikleri
(S4) X firmas1 Tiirk cep telefonu pazarinda lider konumundadir. 0,653
(S6) X firmasi giivenilirdir. 0,646

(S10) X firmas1 miisteri goriislerini dikkate alir bu yilizden giivenilir olduguna 0,618
inanirim.
(S5) X firmasi pozitif bir imaja sahiptir. 0,583
(S9) X firmasinin beni yaniltmaya ¢aligmayacagina inanirim. 0,563
(S3) X firmasi sosyal sorumluluk ¢aligmalarina 6nem vermektedir. 0,558
(S8) X firmasinin fiyat/ performans oraninin en iyi olduguna inanirim. 0,534
(S1) X firmast istikrarli ve saglamdir. 0,462
Faktor 4: DEGISTIRME MALIYETI
Degiskenler Faktor
Aciklanan Varyans Yiizdesi : 0,06 Yiikleri

(S17) Bagka bir marka cep telefonu satin aldigimda kullanmay1 6grenene 0,783
kadar bazi 6zelliklerini kullanamayacagim.

(S18) Bagka bir marka cep telefonu satin aldigimda telefonun ozelliklerini 0,777
karsilagtirmak ¢ok vaktimi alir.

(S21) Bagka bir marka cep telefonu satin aldigimda eski telefonumdaki 0,518
bilgilerin (rehber, SMS, MMS, fotograf ve video dosyalar1) yeni telefona aktarilmasinin zahmetli
oldugunu diistiniyorum.

(S20) Baska bir marka cep telefonu satin almanin bana fiyat avantaji 0,439
saglayacagi konusunda emin degilim.

(S19)Bagka bir marka cep telefonu satin alacagim zaman pazardaki tim 0,100

markalar1 karsilagtiririm.

AFA ile faktor yiikleri hesaplanan degiskenlerin ilgili faktorleri agiklamada

anlamliliklarinin 6l¢iilmesi ve degiskenlerin indirgenerek yapisal modelle test edilmesi

oncesinde dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanacaktir. Her bir faktor i¢in kurulan

ayr1 6l¢iim modelleri ile DFA gerceklestirilerek istatistiki agidan anlamsiz degiskenler

ve ayn1 zamanda ayn1 faktor i¢inde birbirleri ile korelasyonlar: yiiksek olan degiskenler
elenerek Miisteri Sadakati (MS) faktdrii S11, S14, S15, S16, Kurumsal imaj (KI)
faktorii S1, S4, S5, S6, Degistirme Maliyeti (DM) faktorii S17, S18, S19, S21 ve
Algilanan Kalite (AK) faktorii S23, S24, S25, S29 sekline indirgenmistir. Indirgenen

degiskenler ile elde edilen yapilarin gecerliliginin sinanmasi i¢in tekrar DFA

uygulanmigtir
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DFA analizi sonucunda yapilarin degerlendirilmesi uyumun iyiligi 6l¢iitlerinin
degerlendirilmesi gerekmektedir. Uyumun 1iyiligi 6lgiitlerinden GFI (Goodness of Fit
Index), uyum indeksi (Comparative Fit index; CFI), normlastirilmis uyum indeksi
(Normed Fit Index; NFT) degerleri her bir yapi i¢in 0,95 ten biiyiik oldugu goriilmiistiir.
S6z konusu degerlerin 0,90 ve iizeri degerler almasi iyi uyum gosterdiklerine isaret
etmektedir (Bentler, 1992). NNFI (Normed Fit Index) degeri ise Orneklem
bliyiikliiglinden daha az etkilenen bir kriter olup 0,95 iizerinde degerler almas1 modelin
iyi bir uyum gosterdigini isaret etmektedir (Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).
Uyum kriterlerinden bir digeri RMSEA (Root Mean Squared Error of Approximation)
degeri ise uyumun ne denli kotii oldugunu gosteren bir Olgiittiir ve diisiik degerler
almasi istenir. Ideal kosullarda RMSEA’nin iyi bir model icin sifir olmas1 beklenir
ancak pratikte RMSEA iyi modeller i¢in 0,08 civarindadir (Lattin v.d., 2003). Soz
konusu kriterlerin degerlendirilmesi YEM modelleri i¢in de aynidir. Calismanin bundan
sonraki kisimlarinda elde edilen 4 faktor ve 14 gosterge degiskene yapisal esitlik modeli
uygulanarak asagidaki modellerin ve hipotezlerin simanmasi gerceklestirilecektir.

Calismada sinanmast amaglanan temel hipotezler asagida sunulmustur.

H, : Kurumsal imaj degiskeni ile Miisteri Sadakati degiskeni arasinda pozitif bir

iliski mevcuttur.

H, : Degistirme Maliyeti degiskeni ile Miisteri Sadakati degiskeni arasinda

pozitif bir iligki mevcuttur.

H; : Algilanan Kalite degiskeni ile Miisteri Sadakati degiskeni arasinda pozitif

bir iliski mevcuttur.

S6z konusu hipotezlerin testinde kullanilacak yontem Yapisal Esitlik
Modellemesidir. YEM, ¢oklu ve birbirleriyle bagimli iliskileri tahmin etmek, gizil
yapilar arasindaki iligkileri ortaya koymak ve tahmin siirecinde 6lgme hatalarinin
hesaplanmasinda kullanilan bir yontemdir (Hair v.d.,1998: 584) . Temel olarak YEM,
DFA ve yol analizi (YA) modellerinin birlesimi olarak goriilmektedir. YEM, gizil ve
gozlenen degiskenlerden olusan modellerde, gozlenen degiskenlerden elde edilen
kovaryans bilgisinden hareketle gizil degiskenler hakkinda c¢ikarsamaya yapmaya
yarayan bir yontemdir (Bollen, 1989). Miisteri sadakati gizil degiskenini etkileyen

faktorlerin incelenmesini amaglayan modelde 4 gizil degisken ve bu degiskenlere ait
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toplam 14 gosterge degiskenden hesaplanan kovaryans matrisinin en ¢ok olabilirlik
yontemi tahmini LISREL 8.8 yaziliminda gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglar
Sekil 1’ de yer almaktadir. Modelde Kurumsal imaj, Degistirme Maliyeti, Algilanan
Kalite alt yapilar1 ile Miisteri Sadakati yapis1 agiklanmaya calisilmaktadir. Bu {i¢ dissal
gizil degiskenin Miisteri Sadakati i¢sel gizil degiskeni ile arasindaki iligkiler modelin
genel degerlendirmesinin ardindan hipotezlerin simnanmasi ile gergeklestirilecektir.
Ancak oOncesinde her bir gizil yapimin kendi gosterge degiskenleri ile arasindaki
iliskilerin incelenmesi gerekmektedir. Kurumsal Imaj degiskenini agiklamada kullanilan
S1, S4, S5, S6 degiskenlerin tamami o = 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.
Kurumsal Imaj yapisin1 agiklamada en etkili olan degiskenler “ X firmasi pozitif bir
imaja sahiptir” ve “X firmasi1 giivenilirdir” seklindedir. Benzer sekilde Degistirme
Maliyeti degiskenini aciklamada kullanilan S17, S18, S19, S21 degiskenlerinden S17,
S18, S21 degiskenleri a = 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. S19 “Bagka bir marka
cep telefonu satin alacagim zaman biitiin markalar1 karsilastiririm” degiskeninin
Degistirme Maliyeti gizil degiskeni ilizerinde anlamli bir etkisi yoktur. Algilanan Kalite
degiskenine bakildiginda ise, gosterge degiskenler S23, S24, S25, S29 degiskenlerinin
tamamimin o = 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Gosterge
degiskenler arasinda etkisi en yliksek olan degisken S25 “X marka cep telefonlar1 genel
olarak yiiksek kalitededir.” degiskenidir. Modeldeki igsel gizil degisken Miisteri
Sadakati degiskenine ait gosterge degiskenler S11, S14, S15, S16 degiskenleri de 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli olup, aralarinda Miisteri Sadakati yapisini aciklamada en
yiiksek etkiye sahip olan iki degisken S11 “X firmasimin cep telefonlarimi kullanmaya
devam etmeyi diisliniiyorum” ve S15 “Benzer 6zelliklere sahip cep telefonlar1 arasinda

diger firmalar daha ucuz olsa bile yine X firmasini tercih ederim.” degiskenleridir.
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Sekil 1 : Model A’ min Yapisal Esitlik Modeli Tahmini

97
s14 =-0. &6

N

o4

28
315 —+0_67

_B3
.13
—0.13
Sz
_34

F‘ﬂ?\? S
/

=1

sl6 -0 74

.62
0.z M F=—u0_20 @
>
. 53

Modelin genel olarak degerlendirilmesi i¢in uyumun iyiligi dl¢iitlerinin beklenen
siirlar iginde olup olmadigr kontrol edilmelidir. Tablo 3’ de Miisteri Sadakati gizil
degiskenini agiklamak kurulan modele ait RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ortalama
Karekokii) degeri 0,064 olup bu degerin 0,08’ den kiigiik olmasi modelin kabul
edilebilir bir uyum gosterdigine isarettir. Ayrica diger uyum Kkriterleri incelendiginde;
ki-kare test istatistiginin p-degeri < 0.01 olacak sekilde anlamli ve diger uyum
kriterlerinin de (CFI= 0,96 , NFI= 0,93 , NNFI= 0,95) beklenen sinirlar arasinda oldugu
gozlemlenmektedir. Bu sonuglar da verinin modele uyum sagladigimin &nemli bir
gostergesidir. Ayni tabloda yer alan tahmin ve t- degerleri incelendiginde sinanmasi

amagclanan hipotezler hakkinda asagidakiler sdylenebilir.
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Tablo 3: Model A’ nin Degerlendirilmesi

Iligki Hipotez Tahmin t-degeri
Kurumsal imaj -> Miisteri H, 0,67 8,37*
Sadakati
Degistime Maliyeti -> Miisteri H, 0,13 2,28*
Sadakati
Algilanan Kalite -> Miisteri H, 0,08 1,19
Sadakati

Modelin Uyum Kiriterleri

X% =21952 RMSEA=0,064 CFI=0,96 NFI=0,93 NNFI = 0,95

*p — degeri < 0,05

Kurumsal imaj degiskeninin Miisteri Sadakati degiskenini pozitif yonde
etkiledigini 6ne sliren H; hipotezi a = 0.05 anlamlilik diizeyinde reddedilememektedir.
Kurumsal Imaj degiskeni Miisteri Sadakati degiskenini pozitif yonde etkilemektedir.
Benzer sekilde Degistirme Maliyeti degiskeninin Miisteri Sadakati degiskenini pozitif
yonde etkiledigini 6ne stren H,  hipotezi o =  0.05 anlamlilik diizeyinde
reddedilememektedir. Degistirme Maliyeti degiskeni Miisteri Sadakati degiskenini
pozitif yonde etkilemektedir. Algilanan Kalite degiskeninin Miisteri Sadakati
degiskenini pozitif yonde etkiledigini one slire H; hipotezi a = 0.05 anlamlilik
diizeyinde reddedilmektedir. Bu durumda Algilanan Kalite degiskeninin Miisteri
Sadakati degiskeni iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugunu sdyleyemeyiz. Bu
sonu¢ ¢alismanin baslangic kisminda bahsedilen iliskiye ters diismemektedir. Ancak
daha 6ncede bahsedildigi gibi Algilanan Kalite degiskeninin Miisteri Sadakati degiskeni
iizerinde dogrudan bir etkisi olmamasima ragmen, Algilanan Kalitenin Kurumsal imaj
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu diistiniilmektedir. Misterilerin algilanan kalite
tizerindeki izlenimlerinin kurum imaj1 iizerindeki izlenimlerini dogrudan etkileyecegi
diistiniilmektedir. Bu nedenle Algilanan Kalitenin digsal gizil degisken oldugu ve
Miisteri Sadakatini Kurumsal Imaj degiskeni iizerinden dolayli olarak etkiledigi bir
model kurularak smanmasi gerekmektedir. Bu model yardimi ile sinanacak hipotezler

asagida verilmistir.
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H; : Algilanan Kalite degiskeni ile Kurumsal Imaj degiskeni arasinda

pozitif bir iliski mevcuttur.

H, : Algilanan Kalite degiskeni ile Degistirme Maliyeti degiskeni

arasinda pozitif bir iliski mevcuttur.

H;  : Degistirme Maliyeti degiskeni ile Miisteri Sadakati degiskeni

arasinda pozitif bir iligki mevcuttur.

H, :Kurumsal imaj degiskeni ile Miisteri Sadakati degiskeni arasinda

pozitif bir iliski mevcuttur
Model B olarak adlandiracagimiz bu modelin tahmini Sekil 2° de verilmistir.

Modelin genel olarak uyum kriterleri incelendiginde biitiin gostergelerin kabul
edilebilir sinirlarda oldugu goriilmektedir. Uyum kriterlerinden RMSEA, Model A’ ya
oranla ¢ok kii¢iik bir oranda azalmistir. Ancak CFI, NFI ve NNFI uyum kriterleri Model
A’ ya oranla Model B’ nin dstiinliik sagladigin1 gostermektedirler. Hipotezlerin
sinanmast i¢in gerekli istatistikler ve uyum kriterlerinin degerleri Tablo 4° de yer

almaktadir.

Tablo 4: Model B’ nin Degerlendirilmesi

liski Hipotez Tahmin t-degeri
Algilanan Kalite -> H, 0,57 8,41*
Kurumsal Iimaj
Algilanan Kalite -> H, -0,02 -0,12
Degistirme Maliyeti
Degistirme Maliyeti -> H, 0,73 9,89*
Miisteri Sadakati
Kurumsal Imaj -> Miisteri H, 0,12 2,45*
Sadakati

Modelin Uyum Kriterleri

X300 =22207 RMSEA=0,063 CFI=0,97 NFI=0,95 NNFI=0,97
*p — degeri < 0,05
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Sekil 2 : Model B’ nin Yapisal Esitlik Modeli ile Tahmini
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yonlii bir iligki oldugunu iddia eden H,
anlamlilik diizeyinde reddedilememektedir. H; ve H, hipotezleri Model A’ da elde
edilen sonuglarla ayni1 sekilde reddedilememektedir. H; hipotezi ile de Model A’ da
Miisteri Sadakati degiskeni iizerine dogrudan bir etkisi olmadigi sonucuna varilan
Algilanan Kalite degiskeninin Model B> de Kurumsal imaj degiskeni iizerinde olumlu
bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Model A’ da elde edilen sonuglara gore
Kurumsal Imaj Miisteri Sadakatini etkileyen faktdrler arasinda en yiiksek etkiye sahip
olanidir. Bu nedenle Algilanan Kalite degiskeninin Kurumsal Imaj iizerindeki anlamli

etkisi dolayli olarak Miisteri Sadakatini etkiledigi anlamina gelmektedir.
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Algilanan Kalite degiskeni ile Degistirme Maliyeti degiskeni arasinda pozitif
hipotezi disindaki biitiin hipotezler a = 0.05



SONUC

Bu calismada miisteri sadakati ile algilanan kalite, kurumsal imaj ve degistirme
maliyeti arasindaki iliskiler incelenmistir. S6z konusu iliskilerin incelenmesi igin
algilanan kalite, kurumsal imaj ve degistirme maliyetinin dogrudan miisteri sadakatini
etkiledigini varsayan Model A kurularak YEM ile tahmin edilmistir. Model A ile elde
edilen bulgular (RMSEA = 0,064 - CFl = 0,96 - NFI= 0,93 - NNFI = 0,95)
incelendiginde modelden hesaplanan uyum kriterlerinin istenilen sinirlar iginde oldugu
goriilmektedir. Yapilararas: iligkiler incelendiginde ise kurumsal imajin miisteri
sadakatini etkileyen en Onemli faktdr oldugu sonucuna varilmistir. Degistirme
maliyetinin miisteri sadakati lizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmis ancak
algilanan kalitenin miisteri sadakatini aciklamada etkisi o = 0,05 i¢in anlaml
bulunmamistir. Algilanan kalite tipki kurumsal imaj gibi miisterilerin tiiketim
deneyimlerinin bir fonksiyonu oldugundan miisteri sadakatine olan etkisi dogrudan
anlamli olmayabilir. Bu nedenle algilanan kalitenin miisteri sadakatini kurumsal imaj ve
degistirme maliyeti tizerinden etkiledigi Model B kurularak YEM ile tahmin edilmistir.
Benzer sekilde Model B i¢in hesaplanan uyum kriterleri de (RMSEA = 0,063 - CFI =
0,97 - NFI= 0,95 - NNFI = 0,97) beklenen sinirlar igersindedir. Model B i¢in elde
edilen uyum kriterleri incelendiginde dolayli iligkilerin yer aldigi bu yapinin miisteri
sadakati olgusunu aciklamada daha uygun bir model olarak tercih edilebilecegi
sonucuna ulagilabilir. Yapilar arasindaki iliskiler incelendiginde de daha oOnceden
bahsedildigi lizere algilanan Kkalitenin kurumsal 1imaj1 etkiledigi hipotezi
reddedilememektedir. Bu durumda algilanan kalitenin kurumsal imaji 6nemli Glgiide
etkiledigi ve kurumsal imajin miisteri sadakatini etkilemede en 6nemli etken oldugu
sonucuna varilabilir. Ayn1 zamanda algilanan kalite ile degistirme maliyeti arasindaki
iliski oldugunu one siiren hipotez o = 0,05 anlamlilik diizeyinde reddedilmektedir.

Ancak degistirme maliyeti miisteri sadakatini dogrudan etkilemektedir.

Calisma sirasinda izlenilen metodoloji ise Oncelikle anket sorularindan elde
edilen verilere sirasiyla AFA ve DFA uygulanmasi yoniindedir. AFA ile elde edilen
yapilar incelenerek birbiri ile yiiksek korelasyon degiskenler elenip 4 faktér ve 14
gosterge degiskenden olusan yap1 Ol¢lim modelleri kurularak DFA ile ayr1 ayr

smanmigtir. Daha sonra glivenilirligi kabul edilen yapilarin es anli iliskilerinin
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incelenmesi i¢in kurulan Model A ve Model B YEM analizi ile tahmin edilip test

edilmistir.

Calismanin  en Onemli kisit1  secilen Orneklemin sadece {iniversite
Ogrencilerinden olusmasidir. Bu nedenle elde edilen sonuglar Tiirkiye’ de tiim
tilkketicilerin sadakat davranigi icin genellestirilemez. Olast gelecek calismalarinda
orneklemin farkli yas, egitim ve gelir gruplarindan alinip, analizin demografik

degiskenlerle zenginlestirilmesi uygun olacaktir.
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