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Cep Telefonu Pazarinda Marka Sadakatini Etkileyen Faktorlerin
Yapisal Esitlik Modeliyle Incelenmesi

Veysel YILMAZ?, Gizem CELME KABAKCI?

Ozet

Cep telefonu sektorii, teknolojiyle beraber her gecen yil daha fazla geliserek inovasyonun en énemli
faktor oldugu bir sektor haline gelmektedir. Her marka tiiketiciyi daha iyiye ve daha yeniye
kavusturmak igin ¢aba gostermekte, yiizlerce iiriin tasarlanmaktadir. Bu durum tiiketicinin karar
vermesi ic¢in ¢ok fazla faktoriin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu nedenle cep telefonu
pazarinda marka sadakatini saglamak biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu ¢alismanin amaci; cep telefonu
pazarinda marka sadakatini etkileyen faktorlerin yapisal esitlik modeliyle belirlenmesidir. Bu amacla,
oncelikle literatiir yardimiyla bir arastirma modeli gelistirilmistir. Daha sonra bu arastirma
modelindeki iligkileri 6l¢mek amaciyla bir veri derleme araci tasarlanmistir. Izmir'de akilli telefon
kullanicilar1 arasindan segilen 319 kisiye anket uygulanmais ve elde edilen veriler AMOS hazir yazilimi
ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda; algilanan deger; miisteri memnuniyetini etkileyen en énemli
faktor olarak belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Cep telefonu pazari, marka sadakati, yapisal esitlik modellemesi.

The Analysis of Factors Affecting Brand Loyalty in Cell Phone Market
with Structural Equation Model

Abstract

The mobile phone sector has become a sector where innovation is the most important factor by
developing more and more every year with technology. Every brand puts effort to meet the customer
with better and new and designs hundreds of products. This leads to emergence of many factors for
the customer’s decision. Thus, ensuring brand loyalty is becoming a very important issue in the
mobile phone market. The purpose of this study is to determine the factors affecting brand loyalty in
cell phone market with structural equation model. Afterwards, in order to evaluate the relations in
this research model, a data gathering tool has been designed. In Izmir a survey has been conducted to
319 people chosen among smartphone users and the collected data has been analyzed by AMOS
software. As a result of the survey; the perceived value has been determined as the most important
factor to affect the customer satisfaction.
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GIRIS

Mobil telefon pazari Diinya’da en hizli biiyliyen pazarlardan biridir. 2002’de ilk
renkli ekran telefonlarin piyasaya ¢ikmasi ve 2004-2006 yillar1 arasinda multimedya
ozelliginin tanitilmasi ile hiz kazanan bu gelisim, 2007 yilinda, Nokia'nin ilk akill
telefonu tiiretmesi ile bagka bir boyut kazanmistir. Bu gelismelerle mobil telefon, giinliik
hayatta en ¢ok kullandigimiz araglardan biri haline gelmistir. Bugiinlerde cep telefonlar:
moda ve 6zellikle geng jenerasyon igin bir statii sembolii olarak goriilmektedir (Sultan ve
Rohm, 2005). Tiiketicilerin beklentileri ve istekleri degismeye devam etmekte ve cep
telefonu tireticileri de bu degisime ayak uydurmak icin her giin yeni 6zellikler piyasaya
sunmaktadir.

Cep telefonu kullamicilarinin  ¢ogunlugunu 22-40 yas araligindaki gengler
olusturmakta olup, cep telefonu iireticileri genc kitleyi etkileyebilmek adina, yeni
teknolojiler ve dizaynlar kullanmakta, onlarin sadakatinden kar elde etmektedir.

Cep telefonu pazarindaki basar1 sadece teknolojik Ozelliklerle ilgili degil, ayni
zamanda fiyat, garanti, marka gibi diger faktorleri de icermektedir. Markaya olan
baglilik, hemen hemen her pazarda oldugu gibi cep telefonu pazarinda da {ireticilerin
yaratmaya calistig1 en 6nemli degerlerden biridir.

Ozellikle son yillarda Tiirkiye cep telefonu pazarinda sagladiklari kalitenin yani
sira gliclii kurumsal imajlar ile de 6n plana ¢ikan firmalarin uzun yillardir pazarda
faaliyet gosteren diger rakiplerin pazar paylarma ortak olduklar1 gozlenmektedir. Bu
durumda firmalar mevcut pazar paylarini korumak icin yeni miisteri arayisindan 6nce
mevcut miisteri pazar paymi koruma c¢abasi igine girmektedirler. Pazar paymin
korunmasinin 6ncelikli kosulu miisteri sadakati yaratilmasidir. (Karakas, 2012)

Yeni miisteri elde etmenin maliyeti mevcut miisterileri elde tutmanin maliyetinden
daha ytiksektir. (Lin ve Wang, 2006). Miisteri sadakatindeki kiigiik bir artis bile ¢ok daha
biiytik bir kar artisina neden olmaktadir. Miisteri sadakatindeki %5’ lik bir artis karda
%25-80" lik bir artig yapabilir. Memnuniyeti yiiksek bir miisteri, ortalama memnun bir
miisteriden 6 kat daha sadiktir. Memnuniyetsiz miisterilerin sadece %4’ i sikayetlerini
isletmeye iletir ve memnuniyetsiz miisteri 9 kisiyi etkilerken memnun miisteri 5 kisiyi
etkilemektedir (Simsek ve Noyan, 2009).

Tiirkiye cep telefonu pazarinda 10" dan fazla rekabet gosteren firma vardir. Yiiksek
bir rekabet ortamimin var oldugu bu pazar Tiirk toplumunda miisteri sadakati
olgusunun bilegenlerini ortaya koymak ve bu bilesenler aras: iligkileri incelemek igin
uygun bir sektor olmaktadir (Karakas, 2012).

Cep telefonu operatorlerinde miisteri memnuniyetinin ve marka sadakatinin
arastirlldig1 bir ¢ok arastirma olmasma ragmen cep telefonu cihazi igin ¢ok fazla
calismaya rastlanamamuistir. Slovenya’da, cep telefonu cihazi igin, tiniversite dgrencileri
tizerinde yapilan arastirmada, algilanan degerin belirleyicisinin algilanan kalite oldugu
bir modelleme yapilmistir (Snoj vd. 2004). Isve¢’te Y jenerasyonunun cep telefonu marka
sadakatini etkileyen faktorlerin arastirildig: yiiksek lisans tezi bulunmaktadir (Shehza ve
Moosavi, 2013). Tiirkiye’de cep telefonu cihazi pazarinda marka sadakati i¢in bir model
denemesi yapilmistir  (Simsek ve Noyan, 2009). Akin (2017), Omer Halisdemir
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Universite Ogrencileri iizerinde “Cep telefonu markalarina yénelik memnuniyetin geng
tiiketicilerin marka sadakatine etkisi” arastirmistir.

Bu calismada da cep telefonu cihazi pazarinda, miisteri sadakatini etkileyen
faktorler ve bu faktorlerin birbirleriyle olan iligkileri, Onerilen bir yapisal esitlik
modeliyle belirlenmeye ¢alisiimistir.

YONTEM
Veri Toplama Araci ve Katilimcilar

Cep telefonu cihazi pazarinda marka sadakatini etkileyen faktorleri ve bu
faktorlerin birbirleriyle iligkisini aragtirmak iizere, ilgili literatiirden yararlanilarak anket
sorular1 olusturulmustur. Bu gergevede, Simsek ve Noyan (2009) ve Shehzad ve Moosavi
(2013) ¢alismalarindan yararlanilarak bir yapisal model dnerilmis (Sekil 1) daha sonra bu
modele dayanan bir veri derleme araci gelistirilmistir. Tablo 2'de veri toplama aracinin
faktorleri ve tutum ifadeleri verilmektedir.

Anket demografik sorularla beraber toplam 38 soru igeren tek sayfa olarak
tasarlanmugtir. Ik kisminda yas, gelir durumu, gegmisteki ve anket anindaki cep
telefonu marka tercihi, ne zamandir ayni cihazi kullandig1 gibi sorulara yer verilirken
ikinci kisminda sirasiyla; marka imaji, markaya duyulan giiven, markadan ve cihazdan
memnuniyet, marka sadakati, degistirme maliyeti, algilanan kalite ile mdiisteri
beklentilerini arastirmak tizere 571i Likert Olgegi (1- Hi¢ katilmiyorum-5-Tamamen
katiliyorum) ile hazirlanan tutum ifadeleri yer almaktadir.

Bu calismanin anakiitlesini Izmir ilinde ikamet eden akilli telefon kullanicilar:
olusturmaktadir. Bornova, Karsiyaka, Foga, Buca, Cigli, Bayrakl ilgelerinde ikamet eden
farkli meslek ve yas gruplarina ait kisiler arasindan rastgele secilen 319 kisiyle birebir
goriisme neticesinde anket yapilmaistir.

Orneklemin cinsiyet, 6grenim diizeyi ve kullanilan cep telefonu markast Cizelge
1’de verilmistir.

Tablo 1. Orneklemin Cinsiyet, Ogrenim Diizeyi ve Kullanilan Cep Telefonu Markasina Gore

Dagilim1

Degisken Degisken Diizeyleri F (Siklik) Yiizde (%)
Erkek 113 35,4

Cinsiyet
Kadin 205 64,6
kogretim 26 8,2
Lise 51 16,0

Ogrenim Diizeyi

On Lisans 31 9,7
Lisans 185 58,0
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Lisanstisti 26 8,2
Samsung 102 32,0
Iphone 112 35,0
Lg 16 5,0
Sony 8 2,5
Marka Htc 6 1,9
Huawei 23 7,2
Lenovo 13 4,1
Vestel 13 4,1
Diger 26 8,2

Arastirma Modeli ve Hipotez Tasarimi

Arastirmada smanacak hipotezlerin sema haline getirilmis modeli $Sekil 1'de

gosterilmistir. Bu gercevede arastirma modeli, Simsek (2009), Shehzad ve Moosavi (2013)
ve Golbasi ve Noyan (2009) ¢alismalarindan yararlanilarak bu ¢alismaya uyarlanmaistir.

ALGILANAN
DEGER

DEGISTIRME
MALIYETI

ALGILANAN
KALITE
MARKA iMAN

Sekil 1. Arastirma Modeli

SADAKAT

Tiiketicilerin markay1 tanimalar1 ve markanin iirtinlerine sahip olmalari i¢in marka

imajinin olusturulmasi isletmeler igin kagmilmaz bir gerekliliktir. Cikis noktasmi ve
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tiikketiciler nezdinde hedeflenen algisin1 ¢evre dostu bi¢iminde belirleyen bir isletme
pazarda gevresel duyarlilik sahibi genis bir kesimi hedef alabilmektedir. Ya da lezzetli
tirtinlerle piyasaya adim atan bir restoranin miisterileri o restorana olan uzakliklarim
onemsemeksizin yemek yemeye gidebilmektedirler. Volkswagen’in “das Auto” ve Coca-
Cola’'min “Make it real” sloganlar1 bu markalarin kisiligine iliskin bilgi vermekte ve
marka bilinirligini artirmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicilerde sadakatin olusmas i¢in bu
tip bir imajin yaratilmas: gerekmektedir (Sabri ve Uzun, 2010). Bu dogrultuda test
edilecek hipotez, asagidaki gibidir.

H1: Marka imajinin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif ve dogrudan etkisi
vardir

Markaya duyulan giiven ge¢miste elde edilen deneyimlerin tiiketici tarafindan bir
dizi siire¢ dahilinde degerlendirilmesini ve inanilan degerlere iliskin markanin sundugu
koruyucu niteliklerin siirekliligi dahilinde satin alma aliskanhigmin marka lehine
degismesini gerektirmektedir (Sabri ve Uzun, 2010). Bu bulgulardan hareket ederek
markaya olan giivenin sadakate ve mdiisteri memnuniyetine olan dogrudan etkisi
arastirilacaktir.

H2: Giivenin miisteri memnuniyeti izerinde pozitif ve dogrudan etkisi vardir.

Markalarin tiiketiciler nezdinde yarattiklar1 imajlar1 halihazirdaki miisterileri
kadar potansiyel miigteriler iizerinde de sadakate iliskin yoOnelimlerin ve {iriin
tanitimlariin yogunlagsmasinin 6niinii agtigr gibi kimi sadik miisterilerin bir dizi siireg
dahilinde kaybedilmesine ve yeni miisterilerin kazanilmasma da engel olabilmektedir.
Neticede tiiketiciler bir {irtine yonelik duyduklar: ihtiyag ve beklentileriyle uyumlu
bigimde iiriintin kullanim1 sonrasinda olusacak izlenimlerini ge¢misle iliski iginde
bulunan standartlar1 dahilinde ortaya koymakta ve algilanan kalite olgusunun
degerlendirilebilir boyutunu 6n plana ¢ikarmaktadir (Zeithaml, 1988; Zeithaml vd.,1996).

H3: Algilanan kalitenin miisteri memnuniyeti {izerinde pozitif ve dogrudan etkisi
vardir.

Tiiketiciler nezdinde yaratilan degerin 6denen miktarla uyumlu bir etkilesime
sahip olmasi tiiketici tatmininin artmasini saglayacak ve bu degerin korunmas: sonraki
tiiketicide marka sadakati olusturma yolunda atilmis 6nemli bir adim haline gelecektir
(Ozaltin ve Tiirker, 2013). Buradan hareketle cep telefonu pazarinda da, algilanan
degerin miisteri memnuniyetine etkisinin arastirilmasi yararl olacaktir.

H4: Algilanan degerin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif dogrudan etkisi
vardir.

Markalar ¢ogu kez birbirlerinden farkli yapisal nitelikleri dahilinde ayrilmakta ve
bu degisikligin sektorler nezdinde artan bir ¢izgide ele alinmasi yeni bir markaya ge¢me
maliyetlerini artirarak gesitli isletmeleri bu baglamda diisiik maliyetli {irtinler tiretmek
suretiyle pazarda oncii konumundaki isletmeleri taklit etmeye yonlendirmektedir (Tsao
ve Chen, 2005).

H5: Degistirme maliyetinin miisteri memnuniyeti {izerinde pozitif dogrudan etkisi
vardir.
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Memnuniyetin sadakate etkisinin arastirildig1 s6z konusu deneysel ¢alismalarin
sonuglar: incelendiginde, memnuniyet ve sadakat arasinda ytizde ytiz iliski olmadig1 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 tistiindeki etkisi mevcutken,
sadakate etki eden bagska unsurlarin da olabilecegi sonucuna varilabilir (Simsek ve
Noyan, 2009). Bu amagla asagidaki hipotez sinanacaktir.

Hé6: Miisteri memnuniyetinin marka sadakati {izerinde pozitif ve dogrudan etkisi
vardir.

Yapisal Esitlik Modellemesi(YEM)

Gozlenen degiskenler arasindaki kovaryans yapisi, modeldeki tiim degiskenler
arasindaki dogrusal yapisal iligkileri arastirmak igin kullanilir. Sosyal ve davranis
bilimlerinde bdyle modeller; 'nedensel” modeller olarak isimlendirilir ve bir dogrusal
modelden tiiretilen belirgin degiskenlerin kovaryans matrisinin analizini igerir. ( Celik
ve Yilmaz, 2009).

YEM; hem sosyal, davranis ve egitim ile ilgili bilimsel arastirmalarinda hem de
biyoloji, pazarlama ve tip arastirmalarinda kullanilan bir istatistiksel yontem bilimidir.
YEM, gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki nedensel ve karsilikli iligkilerin bir arada
bulundugu modellerin test edilmesi i¢in kullanilan kapsamli istatistiksel bir yaklagimdhr.
(Reisinger ve Turner, 1999; Kline, 2011).

Esas itibariyle amacin veriler nezdinde modele uygunlugunu saglamak seklinde
gerceklestigi bir islem olan YEM, onu olusturan siireglerden bagimsiz bir sekilde ele
alinmaktadir (Meydan ve Sesen, 2015). YEM, barindirdig: belli basli asamalar itibariyle
su sekilde ifade edilebilmektedir: 1. Modelin varsayimlara dahil edilen teorilere dayal
bicimde agiklanmasi, 2. Model i¢in uygunlugu en {iist diizeyde olan orneklemin
belirlenmesi,

3. Modelin testi ve bagarism1 ortaya konmasi, 4. Uyumluluk diizeyinin
belirlenmesi, 5. Modelin diizenlenmesi, 6. Alinan g¢iktilar dogrultusunda neticenin
yorumlanmast.

BULGULAR
Ol¢iim Modeline iliskin Sonuclar

Arastirmada, 6l¢iim modelinin verilere ne kadar iyi uyum sagladigr dogrulayic
faktor analizi (DFA) ile tespit edilmektedir. Ol¢iim modelinin ilk asamasinda tiim gizil
degiskenler arasinda korelasyona izin verilir ve anlamli olmayan korelasyon degerleri
modelden ¢ikarilir. Bu ¢alismada 1. Diizey DFA yontemi kullanilmistir. Modelin son hali
Sekil 2’de, modele iliskin standartlastirilmis katsayilar Tablo 2’de, uyum degerleri ise
Tablo 3’deki verilmistir.
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Sekil 2. Olciim Modeli

Tablo 2. Ol¢iim Modeli icin Sonuclar

Faktorler/ Maddeler Std.
Katsayilar
IM]J: S1. X markasi saygin bir markadir. 0,940
MarkaImajt | g5 X markas: popiiler bir markadir. 0,880™
S3. X markasi teknolojisini siirekli gelistirir 0,852
GUV: 54. X markasina giivenirim. 0,456™
Giiven S5. X markasinin en iyi hizmeti sunacagina giivenim 0,899
tamdur.
S6. Uriiniimde bir problem ¢ikarsa, X markasimin bunu 0,790
telafi edecegine inancim tamdr.
KAL: 519. X marka cep telefonu ytiksek kalitededir. 0,877
Algilanan
. 520. X marka cep telefonunun teknolojik 6mrii uzundur. 0,812
Kalite
521. X marka cep telefonunun servis hizmet kalitesi 0,808
iyidir.
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522. X marka cep telefonunun garanti suresi yeterlidir. 0,615™
MEM: S7. X marka cep telefonu almakla iyi bir karar verdigimi 0,937
Miisteri diistiniiyorum.
Memnuniyeti | g % parka cep telefonu beklentilerimi tamamiyla 0,899
karsilar.
59. X markanin ismi bile {irlinden memnun kalacagimi 0,813™
garanti etmektedir.
DEG: 510. X marka cep telefonunun performansin 0,839
Algilanan diisiindiigtimde, cihaz, 6dedigim paraya deger.
Deger S11. X marka cep telefonum ihtiyag¢larima uygundur. 0,887
S512. X marka cihaza odedigim para, cihazin 0,803
performansiyla uyumludur.
SAD: S513. X markasi1  kullanmaya devam etmeyi 0,926™
Marka diistiniiyorum.
Sadakati S14. Yeni bir cep telefonu alsaydim yine X markasini 0,919
tercih ederdim.
S515. X markasini tanidiklarima da tavsiye ederim. 0,921
MAL: S16. Baska marka cep telefonu almak bana maddi olarak 0,375
Degistirme oldukca zarar verir.
Maliyeti S17. Alacagim farkli marka bir cep telefonu, 0,915™
beklentilerimi karsilamayabilir.
S18. Baska bir cep telefonu markasi tercih edersem, 0,344
telefonumun icindeki mevcut verileri kaybetmekten
korkarim.
**p<0,01; *p<0.10
Tablo 3. Olciim Modeline Ait Uyum Degerleri
Uyum Testi fyi Uyum Yeterli Uyum Model Uyumu Sonug
x2/sd 0<x2/sd 2,00 2< x2/sd <5 3,113 Kabul edilebilir
RMR 0,00 < RMR<0,05 0,05<RMR<0,10 0,069 Kabul edilebilir
RMSEA 0,00 < RMSEA <0,05 0,05 < RMSEA <0,10 0,080 Kabul edilebilir
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95 0,908 Kabul edilebilir
CFI 0,90< CFI< 1,00 0,90< CFI< 1,00 0,935 Kabul edilebilir
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Olgiim modeli, bagimsiz degiskenlerle gizil degiskenler arasindaki iligkiyi
belirlemek ve gizil degiskenler arasindaki yapisal korelasyonlar: belirlemek amaciyla
olusturulmustur. Modele ait uyum degerleri incelendiginde modelin kabul edilebilir
diizeyde uyum sagladig gortilmektedir.

3.2. Yapisal Esitlik Modeline iliskin Sonuglar

Bu calismada cep telefonu cihazi pazarinda, miisteri sadakatini etkileyen faktorler
ve bu faktorlerin birbirleriyle olan iligkileri yapisal esitlik modelleriyle belirlenmeye
calisilacaktir. [k asamada miisteri sadakati gizil degiskeninin o6l¢iim modeli
gelistirilmistir ve serbestce iligkilendirilerek test edilmistir. Ikinci asamada gizil
degiskeneler arasindaki iliski yapisal esitlik modeli ile analiz edilecektir.
Standartlastirilmis degerleri igeren yapisal esitlik modellemesi Sekil 3’de verilmistir.

Sekil 3. Yapisal Esitlik Modeli ve Standartlastirilmis Degerler
Yapisal Esitlikler;

MEM: 0,076*IMJ+0,254*GUV+0,222* K AL+0,480*DEG+0,014*MAL
SAD: 0,90‘MEM
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Modelin En Cok Olabilirlik tahmin yontemi kullanilarak analizi gerceklestirilmistir
Olgiim modeline gére model ile veri arasindaki uyum degerlendirildiginde, modele ait
uyum degerleri Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Yapisal Esitlik Modeline Ait Uyum Degerleri

Uyum Testi fyi Uyum Yeterli Uyum S;I] ?1(:1?11 Sonug
x2/sd 0 < x2/sd 2,00 2< x2/sd <5 3,169 Kabul edilebilir
RMR 0,00 < RMR<0,05 0,05<RMR<0,10 0,070 Kabul edilebilir

RMSEA 0,00 < RMSEA <0,05 0,05 < RMSEA <0,10 0,083 Kabul edilebilir
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95 0,904 Kabul edilebilir
CFI 0,90< CFI< 1,00 0,90< CFI< 1,00 0,932 Kabul edilebilir

Tablo 4 incelendiginde, 6l¢lim modeline gore model ile veri arasindaki uyum
degerlendirildiginde x2/sd, RMR, NFI, RMSEA ve CFI uyum degerlerinin kabul
edilebilir diizeyde oldugu, GFI ve AGFI'ya gore ise modelin verilere zayif uyum
sagladigin1 gostermektedir. Bu veriler 1s1ginda; modelin iyi bir uyum gosterdigi
sOylenebilmektedir.

Tablo 5’te Standartlagtirilmig Parametre Tahmin Degerleri, t Degerleri ve Hipotez
sonuglar1 verilmistir. Tablo 5 incelendiginde; “Giiven (GUV)” faktoriindeki bir birimlik
artisin “Miisteri Memnuniyeti (MEM)” {izerinde 0,25 birimlik, “Algilanan Kalite (KAL)”
faktoriindeki bir birimlik artisin “Miisteri Memnuniyeti (MEM)” iizerinde 0,22 birimlik,
“Algilanan deger (DEG)” faktoriindeki bir birimlik artigin “Miisteri Memnuniyeti
(MEM)” tizerinde 0,48 birimlik ve “Miisteri Memnuniyeti (MEM)” faktortindeki bir
birimlik artisin “Marka Sadakati (SAD)” tizerinde 0,90 birimlik artisa sebep oldugu
sOylenebilmektedir. Ayrica, “"MEM<---IM]” ve “MEM<---MAL” iligkisi istatistiksel olarak
anlamli bulunmadigindan H1 ve H5 hipotezleri desteklenmemistir

Tablo 5. Standartlastirilmis Parametre Tahmin Degerleri, t Degerleri ve Hipotezler

; Faktorler aras1  Standartlastirilmis parametre t
Hipotezler R . . ) . . Sonuglar
iligkiler tahmin degerleri degerleri
H1 MEM<---IM]J 0,080 1,268 Desteklenmedi
H2 MEM<---GUV 0,254 2,601 Desteklendi
H3 MEM<---KAL 0,222 2,607 Desteklendi
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H4 MEM<---DEG 0,480 7,186
H5 MEM<---MAL 0,014 0,418
H6 SAD <---MEM 0,900 17,785

Desteklendi

Desteklenmedi

Desteklendi

Faktorler arasindaki karsilikli iligkiler incelendiginde; asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 6’da yer alan faktorler arasindaki korelasyon degerlerine bakildiginda, IMJ
ile GUV arasinda 0,847, IM] ile KAL arasinda 0,794, IM] ile DEG arasinda 0,691, IM] ile
MAL arasinda 0,345, GUV ile KAL arasinda 0,886, KAL ile DEG arasinda 0,851, DEG ile
MAL arasinda 0,541, GUV ile DEG arasinda 0,822, GUV ile MAL arasinda 0,536 ve KAL
ile MAL arasinda 0,554 oraninda bir iligki oldugu goriilmektedir. Faktorler arasindaki en
yliksek iliskinin Giiven ile Algilanan Kalite arasinda ve en diisiik oranda iligkinin ise,

Marka Imaji ve Degistirme Maliyeti arasinda oldugu sonucuna varilmaktadir.

Tablo 6. Faktorler Arasindaki Karsilikli fliskiler (Korelasyon Katsayilart)

9

IM] GUV DEG MAL KAL
MJ 1 0,847 0,691 0,345 0,794
GUV * 1 0,822 0,536 0,886
DEG * * 1 0,541 0,851
MAL * * * 1 0,554
Tablo 7’de YEM iligkin toplam ve dolayl etkiler verilmistir.
Tablo 7. Standartlastirilmis Dolayl1 ve Toplam Etkiler
Standartlagtirilmis Toplam Etki
MAL DEG KAL GUV M] MEM SAD
MEM 0,014 0,48 0,222 0,254 0,076 0 0
SAD 0,013 0,432 0,199 0,229 0,068 0,9 0
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Standartlastirilmis Dogrudan Etki

9

MAL DEG KAL GUV IMJ MEM SAD

MEM 0,014 0,48 0,222 0,254 0,076 0

SAD 0 0 0 0 0 0,9

Standartlastirilmis Dolayl1 Etki

%

MAL DEG KAL GUV MJ MEM SAD

MEM 0 0 0 0 0 0

SAD 0,013 0,432 0,199 0,229 0,068 0

Tablo 7’deki sonuglar incelendiginde;

Algilanan Deger (DEG) ile miisteri sadakati (SAD) arasindaki dolayl etki katsayisi
0,432'dir. Bu bulgudan hareketle, Algilanan Degerin (DEG), miisteri sadakati (SAD
)iizerinde dolayli pozitif etkisi oldugu ve miisteri memnuniyetinin (MEM) bu duruma
aracilik ettigi sdylenebilir

Algilanan Kalite (KAL) ile miisteri sadakati (SAD) arasindaki dolayl: etki katsayusi
0,199’dur. Algilanan Kalite (KAL) nin miisteri sadakati (SAD) tizerinde dolayl pozitif
etkisi vardir ve miisteri memnuniyeti (MEM) bu duruma aracilik etmektedir.

Giiven (GUV) ile miisteri sadakati (SAD) arasindaki dolayli etki katsayisi
0,229'dur. Bu sonug, Giivenin (GUV), miisteri sadakati (SAD) iizerinde dolayli pozitif
etkisi oldugunu ve miisteri memnuniyetinin (MEM) bu duruma aracilik ettigini gosterir.

SONUC

Marka sadakati, hizla gelisen teknoloji ve kiiresellesme siireci sonucunda olusan
yogun rekabet ortaminda isletmeler icin hayati 6nem tasiyan bir kavramdir. Teknolojik
gelismelerin odaginda bulunan cep telefonu pazarinda marka sadakatinin saglanmasi
¢ok sayida faktore baglhdir. Bu nedenle bu calismada cep telefonu pazarinda marka
sadakatini etkileyen faktOrlerin belirlenmesine yonelik yapisal esitlik modellemesi
yapilmistir.

Calismada cep telefonu cihazi pazarinda, miisteri sadakatini etkileyen faktorler ve
bu faktorlerin demografik bilgilerle olan iligkisi incelenmis, ayrica bu faktorlerin
birbirleriyle olan iligkileri yapisal esitlik modelleriyle belirlenmeye c¢alisilmistir.
Arastirmada kullanilan tutum 06lgegi, marka imaji, markaya duyulan giiven, markadan
ve cihazdan memnuniyet, markaya yonelik algilanan deger, marka sadakati, degistirme
maliyeti, algilanan kalite faktorlerini l¢mek tizere gelistirilmis bir dlgektir.
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Elde edilen veriler dogrultusunda yapilan yapisal esitlik modellemesi analizleri
sonucunda 6lgek son halini almistir. Olgegin son halinde markaya giiven, algilanan
deger, algilanan kalite, marka imaji, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati, degistirme
maliyeti seklinde toplamda 22 adet tutum maddesinden olusan 7 faktor olusmustur. Bu
tez calismasinda dogrulayic faktor analizi kullanilarak, ol¢lim modelinin tiim gizil
degiskenleri arasinda korelasyona izin verilmistir. Modele ait uyum degerleri kabul
edilebilir diizeydedir. Faktorler arasindaki en yiiksek iliskinin Giiven ile Algilanan Kalite
arasinda ve en diisiik oranda iligkinin ise, Marka Tmaji ve Degistirme Maliyeti arasinda
oldugu sonucuna varilmaktadir.

Giliven (GUV) faktoriindeki bir birimlik artisin “Miisteri Memnuniyeti (MEM)”
tizerinde 0,257 birimlik, “Algilanan Kalite (KAL)” faktoriindeki bir birimlik artisin
“Miigteri Memnuniyeti (MEM)” {izerinde 0,22 birimlik, “Algilanan deger (DEG)”
faktortindeki bir birimlik artisin “Miisteri Memnuniyeti (MEM)” {izerinde 0,48 birimlik
ve “Miisteri Memnuniyeti (MEM)” faktoriindeki bir birimlik artisin “Marka Sadakati
(SAD)” tizerinde 0,90 birimlik artisa sebep oldugu soylenebilmektedir.

Algilanan Degerin (DEG), memnuniyet (MEM) {izerindeki hem dogrudan hem
dolayli pozitif etkisi, diger faktorlerden daha yiiksektir. Dogrudan etkisinin katsayisi
0,48 iken Algilanan Degerin, araci Memnuniyet oldugunda Sadakat iizerindeki dolayl
etki katsayis1 0,432’dir. Flde edilen sonuglarm, literatiirdeki diger c¢alismalarla
karsilagtirmasina asagida yer verilmistir.

Simsek ve Noyan (2009) “Tiirkiye’de Cep Telefonu Cihazi Pazarinda Marka
Sadakati Icin Bir Model Denemesi” konulu calismanin sonuclari incelendiginde;
Markanin miisterinin goziindeki imaji ve tiriiniin kalitesi arttikca markaya olan giivenin
de arttig1 belirtilmektedir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in hem miisterinin
markaya glivenmesi hem de miisteri tarafindan algilanan iiriin degerinin yiiksek olmasi
gerektigi, iriiniin algillanan degeri ve markaya olan giiven arttikga miisteri
memnuniyetinin de arttigi gozlemlenmistir. Marka sadakatine dogrudan etki eden bir
diger faktor olan, algilanan kalitenin hem dogrudan hem de dolayli olarak marka
sadakatine olumlu etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonuglar da, ¢alismamizla
paralellik gostermektedir.

Karakas. S. (2012) “Cep Telefonu Pazarinda Miisteri Sadakatinin Yapisal Esitlik
Modellemesi ile Incelenmesi” calismasinin sonuglari incelendiginde; Algilanan kalitenin
kurumsal imaj1 onemli dlciide etkiledigi ve kurumsal imajin miisteri sadakatini etkileyen
en Onemli etken oldugu sonucuna varilmistir. Ayni zamanda algilanan kalite ile
degistirme maliyeti arasinda anlamh bir iliski oldugu tespit edilmis ve degistirme
maliyetinin miisteri sadakatini dogrudan etkiledigi ifade edilmistir.

Isvec’te Y jenerasyonunun cep telefonu marka sadakatini etkileyen faktdrlerin
arastirilldig yiiksek lisans tezi (Shehzad ve Moosavi, 2013) sonuglar: incelendiginde ise;
Marka kalitesi ve miisteri memnuniyetinin, Miisteri sadakati saglamada rol oynayan en
onemli faktorler oldugu, markaya iliskin edinilen tecriibe ve marka imajinin da marka
sadakatini ©Onemli Olciide etkileyen faktorler olarak saptandig belirtilmektedir.
Degistirme maliyetinin ise bizim ¢alismamizda oldugu gibi miisteri sadakati {izerinde
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anlaml etkisinin bulunmadig tespit edilmistir. Buradan hareketle, miisterilerin markaya
duyduklar1 sadakatinin gercek oldugu ve degistirme maliyeti gibi engellerin bu sadakati
etkileyemedigi sonucuna varilabilir.

Cep telefonu pazarinda marka sadakatinin saglanmasi oldukg¢a zordur. Her bir
teknolojik gelisme cep telefonu pazarina yansimakta ve bu durum sektore inovasyon
olarak yansimaktadir. Her yil onlarca yeni Ozelliklerle donatilmig iiriin tiiketiciye
sunulmakta ve tiiketici yeni kararlar vermek durumunda kalmaktadir. Bu noktada
tiikketicinin ihtiyaglar1 ve isteklerine dogru cevap veren {iiriinii sunmak, yeni bir iiriin
ortaya koymaktan daha énemli hale gelmektedir.

Arastirma sonuglar1 dogrultusunda da, cep telefonu pazarinda marka sadakatini
saglamak icin Oncelikle miisteri memnuniyetinin saglanmas1 gerekmektedir. Bu da;
markaya giiven, deger algis1 ve kalite algisinin arttirilmasi ile miimkiin olabilmektedir.
Cep telefonu cihaz1 pazarinda rekabet gosteren Firmalarin bu faktorleri detayl
incelemeleri, pazardaki paylarma korumak ve arttirabilmek admna yararli olacaktir.
Inovasyona agik, miisteri memnuniyetinin 6n planda tutuldugu bir marka imajt
yaratmak; marka sadakatini saglamada 6nemli bir adim olacaktir.

Ayrica arastirmanin sadece Izmir ili icinde gerceklestirilmesi, ¢alismanin
genellestirilebilir olmasini simirlamaktadir. Bundan sonraki ¢alismalarda farkh
sehirlerdeki cep telefonu kullanicilar1 da ele alinarak ¢alisma yapilabilir, bu ¢alisma ile
karsilastirilabilir.
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