Tiiketici Memnuniyeti ve Thtiyaclarmn
Marka Sadakatine Etkisi:
Sigara Markasina Uygulanmasi

Effects of Consumer Satisfaction and Needs on Brand
Loyalty: Aplication on the Cigarette Brand

Yard.Do¢.Dr. Veysel YILMAZ!

Oz: Sigara kullanimiyla ilgili marka sadakatinde markanin tat, koku gibi fiziksel dzellikle-
rinden duyulan memnuniyet yaninda bireyin psikolojik ( stresi azaltma, rahatlama, perfor-
mans arttirma ..vb) ve psikososyal ihtiyaclari da (sosyal kabul, kisisel imaj,...vb) onemli-
dir. Calisma, tiiketicilerin psikolojik-psikososyal ihtiyaclari ve tercih edilen sigara marka-
sindan duyulan memnuniyetin marka sadakati iizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak icin
tasarlannugtir. Bunun igin yapisal esitlik modellerini kullanarak bir model onerilmistir.
Onerilen model sigara tiryakisi olan ve bir kag yildir kullananlardan meydana gelen iki
grup icin ayri ayri test edilmigtir. Test sonucunda marka sadakatinin her iki grup icin ayni
olmadigi ortaya cikmugtir.
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Abstract: As well as satisfaction due to physical characteristics such as flavor and smell
of the cigarette, individuals’ psychological (lessening of stress, to feel better, increasing
performance, etc.) and psychosocial needs are also important in brand loyalty related to
smoking cigarette. The present study has been designed to introduce effects of consumers
psychological and psychosocial needs and satisfaction due to preferred cigarette brand on
brand loyalty. For this; a model has been proposed by using structural equation models.
The proposed model has been tested individually on two groups; one composing peoples of
cigarette loyalty, the other is of smokers for a few years. The test revealed that brand lo-
yalty is not same for two groups.
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1. GIRIS

Tiiketiciler ihtiya¢ duydugu iiriinleri sadece fizyolojik ihtiyaclarini tatmin amaciyla degil,
psikolojik ve psikososyal ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla da tiikketmektedirler. Sosyal ve
psikolojik bakimdan farkli anlamlar ifade eden, bu nedenle de farkli piyasa boliimlerine sa-
tilabilecek olan bir {iriinii rakip tirtinlerden ayirt etmek amaciyla marka 6nem kazanmakta-
dir. Clinkii marka, tiiketicilere, hakkinda bilgi edindikleri tiriinleri denemek ve bunlar ara-
sinda tatmin olduklarmi yeniden satin almak, aksine tatmin olmadiklarini tekrar satin al-
maktan kaginmak imkani vermektedir.

Gerek tiiketici gerekse marka hakkinda bilgilenme yeterli oldugunda, hem isletme strate-
jilerini daha kolay belirleyebilmekte hem de tiiketici, inan¢ ve tutumlar1 dogrultusunda,
sadece hafizasini yoklayarak tercihlerini yonlendirebilmektedir. Buna karsin, tiiketici ih-
tiyacinin nitelikleri, markaya ait 6zellikleri, tiiketici tarafindan algilanma bigimi, marka
imaji, alternatif markalara iliskin tiiketicide varolan tutumlar, tiretici firmanin izledigi pa-
zarlama ve reklam stratejisinin etkinligi, tiiketicinin demografik 6zellikleri, satin alma
davraniginda bulunulan cevrenin kiiltiirel 6zellikleri, sosyal sinif ve referans gruplarinin
nitelikleri, tiiketicinin icinde bulundugu donem ve hangi sartlarda karar verildigi vb. fak-
torler, tiiketicinin marka tercihini etkilemektedir. Ornegin; tiiketicilerin bir kismi sade
kahveyi bir diger kismi da siitlii kahve i¢meyi tercih edebilmektedir. Bu noktada, ihtiya-
cin niteligi ve siddeti ile algilanma bigimi ve markanin icerdigi vaat arasinda dogrusal bir
iliski s6z konusudur. Tiiketicilerin kendilerini ifade ettikleri, 6zlem ve isteklerini dile ge-
tirdikleri bir ifade araci olarak marka, gercekte bir sosyal statii gostergesi veya semboller
biitlinii olarak algilanmaktadir. Buna bagli olarak da tiiketiciler, genelde kendisine bir
kimlik veya statii kazandirdigina inandiklar: @iriin ve markalar: tercih etmektedirler (Gii-
neri, 1996; Islak, 1997).

Caligmamizda marka sadakati yapisi sigara iiriin grubu icin incelenmistir. Cesitli sigara
tireticileri marka sadakati olusturmak i¢in gesitli arastirmalar yapmistir. Camel markasi ile
Rj Raynolds arttirilmis nikotin ile azaltilmis sertlik ve vanilya, cikolata, meyan kokii gibi
tatlandiricilar sayesinde daha az sertlikteki sigarayr bularak geng igicileri hedefleyerek
marka sadakati caligmas1 yapmigtir. Daha sonraki caligmalarda aliskanlik, psikolojik duru-
mu kontrol etme, sosyal nedenler, zevk, agr1 kesici gibi faktorleri belirlenmistir. Baz1 ¢a-
ligmalarda ise bazi bireylerin psikolojik durumlarini degistirmek i¢in, bazilarminsa nikotin
geri alimindan kacinmak icin sigara igtiklerini ortaya ¢ikarmistir. Ayrica disadoniik kisgile-
rin sigaranin davranigsal etkilerinden dolay1 sigara ictiklerini ancak icedoniik kisilerin si-
garanin stres azaltma 6zelliginden dolayi ictikleri belirlenmigtir. (Cook vd.2003).

Caligmamiz sigara i¢in marka sadakati tizerinde etkili olan faktorleri belirlemek ve marka
sadakati ile belirlenen faktorler arasindaki iliski yapisini betimleyerek bir 6neri modeli
olusturmak amaciyla tasarlanmustir. Cesitli iirlin gruplarinda marka tercihine etki ederek
marka sadakatinin olusumuna neden olan dogrudan 6l¢iilebilen ve dl¢iilemeyen cok sayi-
da degisken vardir. Olgciilebilen degiskenler arasinda demografik degiskenler yer alirken
marka sadakatiyle iligkili marka imaji, markadan duyulan memnuniyet ve markaya psiko-
lojik-psikosoyal nedenlerle sadakat dogrudan olciilemeyen degiskenlere birer ornektir.

Dogrudan olgiilemeyen degisken olan marka sadakati gibi soyut kavramlarin 6l¢iilebilir
duruma getirilmesi i¢in yapisal esitlik modelleri kullanilir [Y1lmaz (a) ve (b) ]. Calisma-
mizda da marka sadakati Oneri modeli yapisal esitlik modelleri yardimiyla kurulmustur.
Onerilen teorik modelin gegerliligi heniiz birkag yildir sigara igen ve sigara tiryakisi olan
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iki grup icin test edilmistir. Bu amacla ilkonce marka sadakatine etki eden faktorleri be-
lirlemek i¢in dogrulayici faktor analizi yapilmig, daha sonra bulunan faktorler ile marka sa-
dakati arasindaki iligkileri ifade eden bir model 6nerilmis ve modelin gecerliligi ¢esitli
uyum kriterleri dikkate alinarak sinanmigtir.

2. MARKA SADAKATI

Marka, iireticilerin ya da saticilarin, tirlinlerinin kimligini belirleyen ve rakiplerinkinden
ayirt eden bir isim, simge, sekil ya da bunlarin birlesimidir (Kotler, 1991). Diger bir ta-
nima gore marka; herhangi bir isletme tarafindan iiretilerek bir ya da daha fazla araci ku-
rum tarafindan piyasaya arz edilmekte olan hizmetlere bir kimlik kazandiran ilgili tirii-
nii rakiplerinden farkli kilan, bir terim, sembol, sekil veya bunlarin bir birlesimidir.
(Bennet, 1988).

Marka, genis bir terimdir. Uriiniin bi¢imi ve ambalaji disinda iiriinii belirleyen her sey
marka kapsamina girer. Ornegin: marka adi1 ve marka simgesi, markadir ya da markanin
bir parcasidir, ama marka ne yalnizca marka ismidir, ne de marka simgesidir. Marka adi;
iiriiniin adin1 olugturan ve kelimeler, numaralar veya harflerden olugan, markanin sesle
ifade edilebilen parcasidir. Malboro, Puma, Nestle, Adidas, Levi’s, Coca-Cola vb. Tiike-
ticiler, ihtiyaglarini karsilamaya yonelik satin almalarda, tirtiniin markali olmasini, mar-
kasiz {iirtinlere gore daha ¢ok tercih eder. Eger yapilacak satin almalarda, uzun vadeli
kullanim ve yiiksek fiyatli bir iiriin i¢inse, markali iiriinlerin tiiketici satin alma agama-
sinda etkisi daha da biiyiik olabilir. Bunun sebebi ise markanin tiiketiciye sagladigi ya-
rarlardir. Soyleki; (Cemalciler, 1999; Ersin, 1996; Giineri, 1996; Islak, 1997; Rosen-
berg, 1977).

1. Markalar giiven verirler. Belli biitgesi olan tiiketiciler, bilmedikleri markasiz iiriinleri
alarak kendilerini riske atmak istemezler.

2. Markali iiriinler, tiiketiciler tarafindan markasiz iirtinlere gore daha kaliteli olarak algi-
lanir ve tercih edilir.

3. Markalar, tiiketicilerin tiriinleri tanimalarini saglarlar ve bu sayede satin alma sirasinda
secim yapilmasini hizlandirir.

4. Markalar, iirtin hakkinda tiiketicilere bilgi saglarlar. Onceden kullanilan markalar son-
raki satin alimlarda tutum ve inanglari etkiler .

5. Markal iirtinler, tiiketici icin garanti ifade eder ve tiiketicilerin korunmasini saglar.

Tercihlerin belirlenmesinde, tiiketicilerin az da olsa bir rahatsizlik duymakta oldugu agik-
tir. {lgili markanin umulan performansi gosterip gostermemesi ( fonksiyonel risk ), harca-
nacak zaman ve ddenecek bedel karsiliginda umulan faydanin elde edilip edilmemesi ( fi-
nansal ve fiziki risk ), genel kitle tarafindan begenilme veya begenilmeme ( sosyal risk),
markanin bireyin egosunu tatmin etmesi veya etmemesine ( psikolojik risk ) vb. baglh ola-
rak, sz konusu rahatsizligin boyutlar1 biiylimekte veya kiiciilmektedir. Risk ytizdesi arttik-
¢a da, tiiketici devamli olarak ayni1 markayi tercih etmemektedir. Buna kargin, 6zellikle fi-
nansal riskin diisiik oldugu durumlarda, s6z konusu marka tiiketiciye eskisi gibi doyum
saglayamadiginda, tercihler yon degistirebilmektedir.
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Marka sadakati tiiketicinin markaya kars1 gelistirdigi, arkadaglifa benzer bir psikolojik
baglilik anlamina gelmektedir. Sadakat belli bir markanin satin alinmasiyla o markaya gos-
terilen bagliliktir. Tiiketiciler belirli bir tirliniin markasina kars1 (Malboro sigarasi), iiriin ai-
lesinin markasina (Microsoft {irtinleri vb. ) veya iiriin dagiticisina kars1 sadakat davranigi
sergileyebilir. Marka sadakati i¢in, “tiiketicilerin daha onceden satin alip denedikleri bir
markay1 satin almayi siirdiirme egilimidir”, “tiiketicinin belirli bir siire i¢inde bir iiriin ka-
tegorisi iginde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya karg1 takindigi olumlu tutum (tercih )
ve davranigsal tepkidir”, “ bazi tiiketicilerin belirli bir markay1 diizenli ve tutarli olarak sa-

tin alma egilimidir” seklinde tanimlar yapilmaktadir (Selnes, 1993; McAlexander, 2003).

Marka sadakati ile ilgili olarak alt1 kosuldan s6z edilebilir. Bu kosullara gore marka sa-
dakati; Tesadiifi degil bilinglidir, davranigsal bir tepkidir, belirli bir zaman siirecinde
olugur, karar alma birimleri tarafindan gergeklestirilir, bir veya daha fazla alternatif mar-
kanin bulundugu bir ortamda gerceklesir, psikolojik bir siirecin bir fonksiyonudur (Oda-
bag1, 1998).

Literatiirde marka sadakatine etki eden faktorlerin belirlenmesine iliskin ¢aligmalar yer al-
maktadir. Bunlarda genellikle marka sadakatini etkileyen iki boyuttan s6z edilmektedir.
Bunlar mantiksal boyut ve duygusal boyuttur. Mantiksal boyut i¢inde markaya iligkin 6zel-
likler, fiziksel niteliklerin uygunlugu ve yeterli mali gii¢; duygusal boyut i¢inde ise yasam
tarzina uygunluk ve sosyal kimlik ifadesi yer almaktadir (Aslan, 2002; Calik, 1992; Dur-
maz,1995; Ersin, 1999; Giineri, 1996; Tuna 1993).

Selnes (1993) marka sadakati modelinde marka {inii, iirliniin performansi ve memnuniyet
faktorlerine yer vermistir. McAlexander (2003) daha az deneyimli ve daha cok deneyimli
gruplarla ilgili sadakat modelinde marka bilesenlerini ve genel memnuniyeti ele almigtir.
Wangenheim (2003) sadakat modelinde aktif ve pasif sadakati ile memnuyet iligkilerini
aragtirmistir. Taylor ve Hunter (2003) elektronik iiriinlerde sadakati, markaya kars1 tutum
ve memnuniyet iligkikeri i¢cin bir model 6nermistir. Homburg and Giering (2001) tiiketici-
leri demografik 6zellikleri ile tiiketici memnuniyeti ve sadakat ilgkilerini incelemistir.
Knox ve Walker (2001) tiiketici satin alma yapilarinin marka sadakati ile iligkilerinin 6l¢ii-
mii icin bir indeks Onermistir.

3. YONTEM
LISREL Yapisal Esitlik Modeli

LISREL, LInear Structural RELations kelimelerinin ilk hecelerinin birlestirilmesiyle mey-
dana gelen bir kelimedir. Konuyla ilgili ilk ¢calisma 1972’de Joreskog ve Van Thillo tara-
findan yapilmistir. (Reisinger & Turner, 1999). Programin ismi ve modelleme yaklagimi
esanlamli olarak kullanilmaktadir. LISREL modeli, 6zellikle gizil (latent) degiskenleri,
hem bagimli hem de bagimsiz degiskenlerdeki 6l¢tim hatalarini, karsilikli neden sonug ilis-
kisini, eszamanhlig1 ve i¢ bagimlilig1 iceren yapisal esitlik modellerini olusturmak igin ta-
sarlanir [ Cudeck ve digerleri, 2000]. LISREL teknigiyle belirlenen yapisal esitlik modeli-
ne LISREL modeli denir. LISREL modeli iki yaklagimin birlesiminin sonucudur; bu iki
yaklagim, ¢oklu regresyon analizinin yapisal yaklagimi ve faktor analizinin 6l¢tim yaklagi-
mudir. LISREL giiniimiizde sosyal ve davranig bilimlerinde yapisal esitlik modellemesinde
kullanilan en popiiler yaklasim ve bilgisayar programidir. LISREL metodolojisi, 6nerilen
teorik modellerin yeterliliginin testi icin kullanilan yararl: bir aractir (Pang, 1996).
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LISREL komut dili, matematiksel istatistik literatiiriinde ifade edilir ve parametreleri gos-
termek icin genellikle yunan harfleri kullanilir. Matrisler biiyiik yunan harfleriyle, matris
elemanlari ise kii¢iik yunan harfleriyle gosterilir. Elemanlar modeldeki parametreleri gos-
terir. Gozlenen Ol¢limler ise romen harfleri ile gosterilir (Byrne, 1998).Yapisal esitlik mo-
dellemesi (YEM), bagimlilik iligkilerini eszamanli olarak tahmin etmek i¢in, faktor anali-
zi ve ¢oklu regresyon analizinin birlesmesiyle meydana gelen ¢ok degiskenli yontemdir
Teknik olarak, yapisal esitlik modellemesi, dogrusal yapisal esitlikler setinde yer alan bi-
linmeyen katsayilari tahmin eder. Esitlik sisteminde genellikle direkt olarak gozlenen de-
giskenler ve gozlenen degiskenlerle iligkili olan, fakat gbzlenmeyen yani gizil degisken-
ler yer almaktadir. (Bartolo, 2000).

YEM, gizil degiskenler seti arasinda bir nedensel yapinin var oldugunu ve gozlenen degis-
kenlerin gizil degiskenlerin agiklayicist oldugunu varsayar. Modelled gizil degiskenler
gozlenen degiskenlerin dogrusal birlesimleri olarak goriiliir. Yapisal esitlik modellemesi
terimi, prosediiriin iki 6nemli yoniinii tagimaktadir. Bunlardan ilki, nedensel siire¢lerin ya-
pisal esitlikler serisiyle gosterilebilir olmas1 ve digeri ise bu yapisal iligkilerin, teorinin da-
ha agik anlatimma imkan vermek icin diyagramlar yardimiyla modellenebilir olmasidir.
YEM, psikoloji, sosyoloji, pazarlama ve egitimde teorik olarak kurulan modellerin verim-
liliginin incelenmesi i¢in kullanilan standart bir aragtir. YEM modellemesinin bir ¢ok bi-
lim dalinda yaygin kullanilmasinin bazi nedenleri vardir: bunlar dogrusal modeller ailesi-
nin iiyesi olmasi, eszamanli ve karsilikli iligkilerin gosterilebildigi karmagik sistemleri mo-
dellemesi ve gozlenebilir olmayan degiskenler arasinda iligkileri modelleme yetenegine
sahip olmasidir. YEM, degiskenler arasindaki nedensel iligkilerle ilgilenir. Bu nedenle sos-
yal ve davranig bilimlerinde yaygin bir sekilde kullanilir (Pang, 1996).

YEM x = (X, X,,....X; )0l¢iilebilir degiskenler seti iizerinden y basit dlciilebilir degiske-
nin regresyonudur (Juhl ve digerleri, 1995).

y= Px+e (1)

y, bir bagimli degisken, x ise [P eZim katsay1 vektorii ile bagimli degiskenle iligkili olan
bagimsiz degiskenlerin vektorii, € ise bir hata terimidir. Esitlik (1) de genellikle x vekto-
riiniin hatasiz 6l¢iildiigii varsayilir. Bu durum s6zkonusu olmazsa yanl sonuglardan kagin-
mak icin degiskenlerdeki bu hatalar dikkate alinmak zorundadir. y’ deki kadar x degisken-
lerindeki hatalarin da gz oniinde bulundurulmasinda LISREL notasyonu kullanilir:

n=T&+¢ )

Esitlik 2°de ,n bagiml gizil degiskenlerinin bir vektorii, § T, katsayilar matrisiyle 1) ba-
gimh gizil degiskenler vektoriiyle iligkili olan gizil bagimsiz degiskenlerin vektorii ve
€, esitlikteki hata vektoriidiir. Daha genel ve gercege uygun modeller, bagimli gizil de-
giskenler arasindaki miimkiin karsilikli neden sonug iligkisini de dikkate alir (yani,
N’nin bir ya da daha fazla elemani). Bu durum asagidaki formiilasyonla agiklanabilir
(Juhl ve digerleri, 1995) ;

Model iki matris ve ii¢ vektor ile tanimlanabilir. Bagimsiz gizil degiskenlerin bagiml
gizil degiskenlerle ilgili olan katsayilar matrisini ( I') ve bagiml gizil degiskenlerin di-
ger bagimli gizil degiskenlerle ilgili olan katsayilar matrisini (B), gizil bagimsiz degis-
kenlerin vektoriinii (§), gizil bagimli degiskenler vektoriinii () ve bagimli gizil degis-
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kenlere iligkin hata vektoriinii (§) igerir. B, bagimli degiskenlerin birbiriyle iligkili olan
katsayilar matrisidir.

N =B+l &+§ 3)
Esitlik (3)’ de hem bagimli degiskenlerin, hem bagimsiz degiskenlerin hatalarla 6l¢iildiigii

-Th 170 B + - Blm— _m 1 _'Yn Y2 " Y 1 —él 1 —61 W
n, By O - Bon||M Yo Yo © 0 Ym || 62 3,
) Ce . Ce e .
_nm_ _Bml BmZ e 0 A \_nm_ _Ym] Ym2 t "Ymn_ Lgn_ Lsm_

varsayilir. YEM iki 6l¢tim modeli vardir. Bunlardan ilki 1 degiskenleri icin ve digeri ise
Cdegiskenleri icin tamamlanir (Juhl ve digerleri, 1995).

x=AE+d
y=Aym +e )

LISREL modelindeki geometrik semboller ve agiklamalari Tablo 1 ‘de verilmistir. Yapisal
esitlik modellerinin sematik gosteriminde, Olciilen degiskenler dikdortgenlerle 6lgiilme-
yen degiskenler ise elipslerle gosterilir. Sekil 1” de gosterilen model diyagraminda, iki gi-
zil degisken (§;, 1) ve bes gozlenen degisken (x, X,, X3; ¥, ¥o) mevcuttur. {lgili gizil
degiskenlerin gozlenen degiskenleri olarak. xg ve yq, her gozlenen degiskenle ilgili olan
bir 6l¢iim hata terimi (81.9, , 83; €1, €,), tahmin edilen faktor (1)) ve bir hata terimi {; mo-
delde yer alir (Byrne, 1998).

Tablol. G trik Semboller ve Acikl lart

Geometrik Semboller Agiklama

O

Gizil kurulumdan gozlenen degiskene olan regresyon

D—O katsay1st
1 gizil bagimh kurulum ftizerine & gizil bagmsiz
£ (O—+On

Gizil kurulum (& yadamn)

Gozlenen degisken (x ya day)

kurulumun nedensel etkisi

Bagimsiz kurulumun gozlenen degiskenle ilgili olgtim
s 1 |huas

Bagimli kurulumun gozlenen degiskenle ilgili Slgiim hatasi
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Tabo 1.’de bahsedilen sembollere ek olarak, degigskenlerin giris sistemini iceren hipotezi
kurulan siirecleri gostermek icin path diyagramlarinda kullanilan tek yonlii oklar, yapisal
regresyon katsayilarini gosterir ve bu yiizden bir degiskenin diger degigken iizerindeki et-
kisini ifade eder. Sekil 1’ de ornegin m gizil bagimli degiskenine dogru cizilen tekyonlii
&, ok bagimsiz gizil degiskenin, n; bagimli gizil degiskene neden oldugunu ifade eder.

Sekil 1. Bir LISREL Yapisal Esitlik Model Diyagrami

Ayn1 bi¢imde bagimsiz gizil degisken &;” den gozlenen ii¢ degiskenin (x, X5, X3) her biri-
ne dogru ¢izilen tek yonlii ii¢ ok, &, tarafindan etkilendigini gosterir. LISREL’ de bu reg-
resyon katsayilari, A, ile gosterilir, Xy ve ise sirastyla 6l¢ctim modellerindeki bagimsiz ve
bagiml katsayilardir. Path diyagrami aracigiyla nedensel siireclerin sematik bir gosterimi-
ne ek olarak yapisal esitlik modelleri, regresyon esitlikleri ile de gosterilebilir. Clinkii reg-
resyon esitlikleri, bir ya da daha fazla degiskenin diger degiskenler iizerine yaptig1 etkiyi
gosterir. Ayrica yapisal esitlik modellemede bu etki, etki degiskeninden ilgili degiskene
(yani, bagiml degiskene) dogru ¢izilen tek yonlii okla simgelenir. Sekil 1’ de yer alan mo-
delin regresyon egsitlikleriyle gosterimi asagida verilmistir (Byrne, 1998);

Ny =&, +§
X =Ax,, +9, X, = Ay, +€
X2 =Axy + 82 V2= Ayy +€2

X3 = 7\,;(31 + 63

4. ISTATISTIKSEL ANALIZ

Ornek kiitle Eskigehir merkezinde yasayan 17 yas iistiindeki sigara kullananlar arasindan
le yiiz yiize goriiserek elde edilmistir. Sigara icicilere uygulanan anket formunda 23 likert
tipi tutum ifadeleri olmak iizere 31 soru bulunmaktadir. Cinsiyet, yas, medeni durum ve
egitim diizeyi gibi demografik sorularin yani sira siirekli kullanilan sigara markasi, giinde
ortalama igilen sigara miktar1 ve ka¢ yildir sigara kullandiklar1 da sorulmustur. Likert tipi
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tutum ifadeleri igin yanit secenekleri 1. Hi¢ Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim
4. Katiliyorum 5. Cok katiliyorum seklinde diizenlenmistir.

Biener ve Siegel (2000) , Cook vd.(2003), Roy vd., Carter’in caligmalarinda sigara kulla-
nimina iligkin marka tercihi ve sadakatiyle ilgili olarak psikolojik-psikososyal ihtiyaclar,
iirliniin fiziksel ozelliklerinden memnuniyet, markanin imaji gibi faktorler ortaya ¢cikmis-
tir. Bu aragtirmada benzer sekilde marka sadakatine etki eden faktorleri belirleyebilmek
icin kullanilan anket sorulari, “markay1 tercih nedenleriyle ilgili sorular”, “belirli bir mar-
kaya sadakati 6lcen sorular” ve “sigara igicilerinin sigara kullanimlarina yonelik psikolo-
jik ve psikososyal ihtiyaglariyla ilgili sorular” gruplarindan olusturulmustur. Caligmada
marka sadakatiyle ilgili faktorleri ortaya ¢ikartmak amaciyla dogrulayici faktor analizi ya-
pilmistir. 0.50 den daha diisiik faktor yiiklerine sahip degiskenler analizden ¢ikartilmuistir.
Analiz sonucu elde edilen faktorler ve yiikleri agagida verilmistir.

A. Memnuniyet
Al. Tad1 ve kokusunu begendigim i¢in tercih ediyorum (0.804).
A2. Kaliteli olduguna inandigim igin tercih ediyorum (0.853).

C.Marka sadakati

C1. Su anda kullandigim markay1 bulamayinca buluncaya kadar ararim (0.802).
C2. Su anda kullandigim markay: higbir sartta kesinlikle degistirmem (0.737).
C3. Su anda kullandigim markay1 kendimle 6zdeglestiriyorum (0.586).

D. Psikososyal Ihtiyag
D1. Su anda kullandigim markanin bana statii sagladigina inaniyorum (0.821).

D2. Su anda kullandigim marka ait oldugum grupla daha iyi iletisim kurmami sagliyor
(0.844).

E. Psikolojik Ihtiya¢

El. Su anda kullandigim sigara beni din¢ ve uyanik tutuyor (0.640).

E2. Su anda kullandigim sigara zamanimi hos¢a gecirmemi sagliyor (0.608).
E3. Su anda kullandigim sigara sinirlerimi yatistirtyor (0.815).

E4. Su anda kullandigim sigara zihnimi toparlamama yardimc1 oluyor (0.803).

Calismada LISREL Yapisal Esitlik Modelindeki Yunan harflerinden olusan simgeler yeri-
ne Tiirkge simgeler kullanilmigtir. Modeldeki simgeleler yerine caligmada kullanilan sim-
geler asagida verilmisgtir.

&, =A -Bagimsiz gizil degisken

x;=Al, x,=A2-gozlenen bagimisiz degiskenler
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&, =D -Bagimsiz gizil degisken

x3=D1, x4=D2-gozlenen bagimsiz degiskenler

&; =E -Bagimsiz gizil degisken,

xs=El, x¢=E2, x7=E3, xg=E4- gozlenen bagimsiz degiskenler

N = C -Bagiml gizil degisken
y=C1, y,=C3, y;=C3-gozlenen bagimli degiskenler

Hipotezler:

McAlexander vd.(2003) memnuniyet ile sadakat arasina pozitif iliskinin var olduguna
iligkin bir hipotez kurmuslardir. Selnes (1993) {iriiniin performansinin, marka {iniiniin ve
memnuniyetin marka sadakatini pozitif olarak etkiledigini dogrulamaya calisan hipotezler
olusturmustur. Benzer hipotezler Taylor ve Hunter (2003) calismalarinda da yer almakta-
dir. Wangenheim (2003) ¢alismasinda daha fazla memnun tiiketici daha yiiksek bagliliga
sahiptir ve memnuniyet ve sadakat arasindaki iligkinin yeni tiiketicilere kiyasla

eski tiiketicilerde daha giicliidiir hipotezlerinin dogrulugunu aragtirmistir. Yukarida ifade
edilen ¢alismalardaki 6rnek birimleri sirasiyla gazino miisterileri, yasam sigortasi ve tele-
fon sirketi miisterileri, elektronik ortamda alig verig yapanlar ve enerji saglayicilarindan
olugmaktadir. Bu ¢aligmada sigara markasindan duyulan memnuniyet ile marka sadakati
arasindaki ve tiiketici ihtiyaclari ile marka sadakati arasindaki iligkiyi aragtirmak i¢in aga-
g1daki hipotezler test edilmeye caligilmugtir.

HI: Sigaranin i¢im &zelliklerinden duyulan memnuniyet marka sadakatini pozitif olarak
etkiler.

H2: Sigara igicilerin psikososyal ihtiyaglar1 ile marka sadakati arasinda anlamlt bir iligki
vardir.

H3: Sigara icicilerin psikolojik ihtiyaclari ile marka sadakati arasinda anlaml bir iligki vardir.

Marka sadakati i¢in 6nerilen teorik modelin grafigi sekil 2 ‘de verilmistir.

Sekil 2. Marka Sadakati I¢in Onerilen Model
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Bir kag¢ yidir sigara icicilerde marka sadakati

Bes yildan daha az siiredir sigara icen bu grupta 118 kisi bulunmaktadir. Bu grup tam tir-
yaki olmayan sigara iciciler olarak isimlendirilebilir. 118 kisiden olusan grup icin iligki
katsayilarini iceren model (M 1) Sekil .3 ‘de verilmistir.

ol =
. hg_qz@ Cl  |=0.56
-~ -
S 0,67 0.66

0.63 =
.zshg_asﬁﬁu.z? iﬂ-SB-——- £z [=0.67
64 - -0.11 0.47
oI

0.60

0.55

=

(=]

=

0,70 /0.64
0.59/

Sekil 3. Tam Tiryaki Olmayan Sigara Igicilerine Ait Model (M1)

A—>» C arasindaki iligkiyi gosteren iliski katsayis1 y;;= 0.67 ve t degeri 3.80 dir. ¢ dege-
ri Aile C arasindaki iligkinin pozitif olarak anlamli oldugunu gostermektedir. D —»C
arasindaki iligkiyi gosteren katsayist y,;= 0.27 ve ¢ degeri 1.65 dir. t degeri D ile C ara-
sindaki iligkinin % 5 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadigini gostermekte-
dir. E = C arasindaki iligskiyi gosteren katsayist y3;= - 0.11 ve ¢ degeri -0.58 dir. Ne-
gatif olarak bulunan bu iligki %5 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamli degildir.

Tiryakilerde marka sadakati

Bes yildan fazla siiredir sigara icenler tiryaki sigara iciciler olarak isimlendirilmistir.
Bu grupta 182 kisi bulunmaktadir. Tiryakiler icin marka sadakati modeli (M2) sekil
4’de verilmistir.

=0.75

Sekil 4. Tiryakiler icin Marka Sadakati Modeli (M )
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A—> C arasindaki iligkiyi gosteren katsayist y;;=0.27 ve t degeri 1.84 dir. D —» C ara-
sindaki iligskiyi gosteren katsayisi ¥,;=0.29 ve r degeri 2.04 dir. E = C arasindaki iligki-
yi gosteren katsayisi y3;= 0.28 ve ¢ degeri 2.20 dir. A ile C arasinda bulunan katsay1 digin-
da diger iki katsay1 pozitif olarak anlamli bulunmustur.

5.SONUC VE ONERILER

Calismada ilkonce marka sadakatine etki eden faktorleri belirleyebilmek i¢in faktor ana-
liz daha sonra da yapisal esitlik modelleriyle onerilen marka sadakati modelinin uyumu
birkag yildir icen ve tiryaki gruplar1 icin test edilmistir. Modellerin uyum olg¢iitleri Tablo
2’de verilmigtir. Uyum 0l¢iitlerinin standart degerleri ile M1 ve M2 modellerinin uyum 6l-
ciitleri karsilastirildiginda modellerin kabul edilebilir uyum degerlerine yakin oldugu go-
riilmektedir ( S6zii edilen uyum olgiitlerin formiilleri ve ayrintilari icin bakiniz; [Byrne,
1998 ; Cheng, 2001; Cudeck vd., 2000 ; Hair vd., 1995 ;Joreskog ve Sorbom, 2001 ; Pank,
1996 ;Sharma, 1993 ; ve Tabanick ve Fidell, 1996]). iki modelin uyum sonuglari karsilas-
tirlldiginda ise M2 modelinin uyumunun daha iyi oldugu soylenebilir.

Tablo 2. Uyum Olgiitlerinin Standart Degerleri ve M1 ve M2 I¢in Bulunan Sonuglar
(Schermelleh-Engel & Moosbrugger, 2003)

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum M, M,
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0,05 < RMSEA <0,10 0.093 0.071
SRMR 0<SRMR £0,05 0,05<SRMR £0,10 0.084 0.065
NFT 0,95<NFIL 1 0,90 <NFI<0,95 0.82 0.88
NNFI 0,97 <NNFIL1 0,95 <NF1£0,97 0.85 0.92
CFI 0,97<CFI<] 0,95 <CFI<0,97 0.90 0.95

GFI 0,95<GFI1<1 0,90 <GFI£0,95 0.90 0.93
AGFI 0,90<AGFIL ] 0,85 < AGFI £0,90 0.85 0.88

AGFI (Uyarlanmig uyum iyiligi indeksi- Adjusted Goodness-of-Fit-Index), CFI  (karsilagtirmali
uyum indexi- Comparative Fit Index ) , GFI (Uyum iyiligi indeksi- Goodness-of-Fit Inde), NFI
(Normlandirilmig uyum indeksi -Normed Fit Index), NNFI (Normlandirilmamig uyum indeksi -Non-
normed Fit Index), , RMSEA (Yaklagik artik kareler ortalamasinin kara kokii - Root Mean Square Er-
ror of Approximation), SRMR (standartlastirilmis artik kareler ortalamasinin kara kokii - Standardized
Root Mean Square Residual)

M1 ve M2 modeli i¢in hesaplanan iligki katsayilar1, t degerleri, belirlilik katsayilar1 ve i¢
tutarlilik katsayilar1 topluca Tablo 3’de verilmistir. Elde edilen analiz sonuglarina gére M1
modeli icin % 5 anlam diizeyinde H1 ve H2 dogrulanmig(t>2 oldugu i¢in) ,H3 ise dogru-
lanamamuigtir. M2 modeli i¢in ise H2 ve H3 dogrulanmis H1 dogrulanamamistir. Bu sonug-
lardan marka sadakatinin birkac yildir icenler ve tiryakiler i¢in ayni olmadig1 sonucu ¢ik-
maktadir. Birkag yildir igenler i¢in kullanilan markadan duyulan memnuniyet arttik¢a mar-
ka sadakati artarken, tiryakiler icin memnuniyet ile marka sadakati iligkisi anlamli bulu-
namamustir. Birkac yildir icenler icin psikolojik ihtiyaclar ile marka sadakati arasindaki
iligki anlamli bulunmazken, tiryaki grubu i¢in bu katsay1 pozitif olarak anlamli bulunmusg-
tur. Psikososyal ihtiyac ile marka sadakati arasindaki iligki her iki grup i¢in pozitif ve bir-
birlerine olduk¢a yakin degerler ile (0.27 ve 0.29) anlamli bulunmusgtur. Bu bulgulardan si-
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gara bagimliliginin olusum asamasinda marka sadakati ile psikososyal ihtiyaclar iligkisin-
de sigaranin i¢cim 6zelliklerinin daha ¢ok rol oynadigi ve tiryakilik olugtuktan sonra marka
sadakatine sahip iciciler igin sigaranin i¢im 6zelliklerinden duyulan memnuniyet 6nemini
kaybederek psikososyal ve psikolojik faktorlerin 6nem kazandigi ortaya cikmaktadir.

Calismadan elde edilen bulgulardan hareketle sigara iireticileri i¢in yeni markalar yarat-
mak ve marka sadakati olusturmak i¢in sigaralarina yeni tatlar katarak icim 6zelliklerini
siirekli gelistirmeleri Onerilebilir. Ayrica marka sadakati olusturmak icin reklam ve imaj
caligmalarinda tiiketicilerin psikolojik-psikososyal ihtiyaclarini giderici 6geler kullanilma-
s1 da Onerilebilir. Caligmada sunulan sigara i¢in marka sadakati modeli baglangi¢ ve 6ne-
ri modelidir. Marka sadakati ile ilgili cok sayida faktor olmasina kargin caligmada dort fak-
tor cikmustir. Sigara tercihiyle ilgili daha kapsamli marka sadakati modellerine ulasmak da
miimkiindiir. Bunun i¢in 6rneklem hacmini genisletmek ve ankette yer alan soru sayist art-
tirarak marka sadakatini etkileyen diger faktorlere ulagmak gereklidir.

Tablo 3. M1 ve M2 Modeline Iliskin Degiskenler, Parametre Tahminleri, t Degerleri, Belirlilik
Katsayilari ve @ Degerleri

M1 M2
Degiskenler  Iliski Katsayilari(¢-degeri) R? lNiski Katsayilari(t-degeri ) R* Cronbach a
A 0.73
A-C A4-C
0.67 (3.80) 0.27(1.84)*
Al 0.64 (5.78) 0.41 0.78(6.33) 0.60
A2 0.72 (6.27) 0.52 0.69(5.60) 0.34
D 0.72
D—C D—C
0.27 (1.65)* 0.29(2.04)
Dl 0.69 (6.26) 0.48 0.82(8.60) 0.69
D2 0.86 (7.19) 0.74 0.77(7.71) 0.49
E 0.74
E—C
-0.11 (-0.58)* E—C
El 070 (5.83) 036 0.28(2.20) 039
E2 0.66 (5.22) 029 0.81(8.27) 0.26
E3 0.67(531) 0.30 0.60(6.57) 0.49
E4 0.88 (6.24) 0.41 0.93(11.12) 0.65
C 0.72
C1 0.87 0.66 0.54 0.18
2 0.66 (3.98) 033 0.73(3.64) 0.36
3 0.61 (3.54) 0.22 0.66(3.49) 0.25

*statistiksel olarak anlamsizdir

268




Tiiketici Memnuniyeti ve Ihracatlarimin Marka Sadakatine Etkisi:
Sigara Markasina Uygulanmasi

KAYNAKCA

Aslan, O., (2002). Marka bagimliliginin tiiketici satin alma davranisi tizerine etkisi; kisisel
bakim iirtinleri {izerine bir aragtirma. Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universite-
si, [zmir.

Benned, P.D., (1988). Marketing, McGraw Hill Inc.

Biener, L. ve Siegel M., (2000). Tobacco marketing and adolescent smoking: more support
for a causal inference. American Journal of Public Health, 90, 407-411.

Bartolo, A., 2000. Human Capital Estimation Through Structural Equation Models with
Some Categorical Observed Variables. IRISS Working Paper Series No:2000-02.

Byrne, B.M., (1998). Structural Equation Modeling with LISREL, PRELIS, and SIMP-
LIS: Basic Concepts, Applications, and Programming, Lawrence Erbaum Associa-

tes Publisher, New Jersey.

Calik, N., (1992). Markaya yonelik tiiketici davranisi. Anadolu Universitesi 1.1.B.F. Der-
gisi, CX, 1-2.

Carter, S.M., The Australian cigarette brand as product, person, and symbol. http://tobac-
codocuments.org/papers/ Erisim tarihi: 10/8/2004.

Cemalciler, 1., (1999). Pazarlama ,Kavramlar, Kararlar, Beta Yayim Dagitim A.S.,

Istanbul.

Cheng, E.W.L., (2001). SEM Being more Effective than Multiple Regression in Parsimo-
nious Model Testing for Management Devolopment Research, Journal of Manage-

ment Development. 20 (7), 650-667.

Cook, B., Ferris, W.G., Keithly, L. ve Connolly, G. (2003). One size does not fit all: how
the tobacco industry has altered cigarette design to target consumer groups with

specific psychological and psychosocial need. Addiction, 98, 1547-1561.

Cudeck, R., Toit, D.S. ve Sorbom D., (2000). Structural Equation Modeling: Present and

Future, Scientific Software International Inc.
Durmaz, M., (1995). Tiiketici Davramgi. Ege Universitesi fletisim Fakiiltesi yaymlari.

Ersin, M., (1999). Tiiketici satin alma karar asamasinda marka bagimlilig1 etkisi ve mey-
ve suyu tiiketiciler iizerine bir uygulama. Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universi-

tesi, Istanbul.

269




Sosyal Bilimler Dergisi 2005/1

Giineri, F. B.,(1996). Tiiketicilerin Marka Tercihine Iliskin Tutumlarinin Belirlenmesinde

Reklamin Rolii, Doktora Tezi, Ege Universitesi, Izmir.

Hair, F.J., Anderson, E.R., Tatham, R. ve Black, C.W., (1995). Multivariate Data

Analysis with Readings, Prentice - Hall Internation Inc.

Homburg, C. ve Giering A., (2001). Personal characteristics as moderators of the rela-
tionship between customer satisfaction and loyalty-an empirical analysis. Psycho-

logy and Marketing, 18,1, 43-66.

Islak, A., (1997). Markaya yonelik tiiketici tercihi ve sigara kullanimi iizerine bir aragtir-

ma. Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi, Eskisehir.

Joreskog, K. Sorbom, D., (2001). LISREL 8: User’s Reference Guide, Scientific Softwa-

re International Inc.

Juhl, J.H.; Poulsen C.S.; Kristenson, K.; Beach, A.C.; Engelund, E., 1995. Structuring
Latent Consumer Needs Using LISREL. MAPP Working Paper No:27 Project No:9,
ISSN 0907 2101.

Knox, S. ve Walker, D., (2001). Measuring and managing brand loyalty. Journal of Stra-
tegic Marketing, 9, 111-128.

Kotler, P., (1991). Marketing Management Analysis, Implementation and Control, Prenti-

ce - Hall Internation Inc.

McAlexander, J.H., Kim, S.K. ve Roberts, S.D.,(2003). Loyalty: the influences of satis-
faction and brand community integration. European Journal of Marketing Theory
and Practice, 11 4,1-11.

Odabasy, Y., (1998). Tiiketici Davranigi ve Pazarlama Stratejisi, Anadolu Universitesi Ya-
yinlar1 No: 908, Isletme Fakiiltesi Yayinlar1 No.2, Eskisehir.

Pang, N.S.K., (1996). School Values and Teachers’ Feelings: a LISREL model, Journal of
Educational Administration, Vol.34, No.2, pp.64-83.

Reisinger, Y and Turner, L., 1999. Structural Equation Modeling with LISREL : Appli-

cation in Tourism. Tourism Management 20, 71-88.

Rosenberg, L. (1977). Marketing, Prentice - Hall Internation Inc.

270




Tiiketici Memnuniyeti ve Ihracatlarimin Marka Sadakatine Etkisi:
Sigara Markasina Uygulanmasi

Roy, D., Ferris, W.G. ve Connolly, G., Internal industry measures of human smoking, be-
havior, effects of compensation, and uptake of smoke constituents. http://tobacco-

documents.org/papers/ Erigim tarihi: 10/8/20041.

Schermelleh-Engel, K. ve Moosbrugger, H., (2003). Evaluating The Fit of Structural
Equation Models: Tests of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures.
Methods of Psychological Research Online, Vol:8 No:2, 23-74.

Selnes, F., (1993). An examination of the effect of product performance on brand reputa-

tion, satisfaction and loyalty. European Journal of Marketing, 27,9, 19-35.

Sharma, S. ,(1993). Applied Multivariate Techniques, John Wiley and Sons Inc, New
York.

Tabanick, G.B. Fidell, L.S., (1996). Using Multivariate Statistics, Harper Collngs Colle-
ge Publisher Inc., New York.

Taylor, S.A. ve Hunter, G., (2003). An exploratory investigation into the antecedents of
satisfaction, brand attitude, and loyalty within the (B2B) eCRM industry. Journal

of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, 16, 19-35.

Wangenheim, F.V., (2003). Situational characteristics as moderators of the satisfaction-lo-
yalty link: an investigation in a business-to- business context. Journal of Consumer

Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, 16, 145-156.

Yilmaz, V. (a). (2004). Lisrel Ile Yapisal Esitlik Modelleri: Tiiketici Sikayetlerine Uygu-
lanmasi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi (Cilt 4, No.1, 77-90.).

Yilmaz, V. (b). Consumer behaviour of shopping center choice. Social Behavior and Per-

sonality, Vol.32, No.8, 783-790.

271







