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ABSTRACT

In Turkish media market, more than 20 national TV channels are in permanent competition. In the changing
broadcast environment, in order to reveal audience attitudes towards TV channels, channel preference, channel
image, perceived quality of programs, and the relationships among these latent constructs are crucial. A satisfaction
survey was conducted across TV audiences over 26 national television channels.

Structural Equation Modeling is very popular tool and widely used in marketing models and customer relationship
management. Structural Equation Modeling (SEM) is a hybrid technique that encompasses aspects of confirmatory
factor analysis, path analysis and regression, which can be considered as special cases of SEM. Advantages of SEM
compared to other statistical methods include more flexible assumptions, use of confirmatory factor analysis to build
measurement model that reduces effect of measurement error by having multiple indicators per latent variable, the
ability to estimate predictive relationships among “pure” latent variables that are uncontaminated by measurement
error, the desirability of testing models overall rather than coefficients individually, and the ability of modeling error
terms.

In this paper, after building the measurement model for the latent variables of audiences’ channel preference, channel
(brand) image, perceived program quality, the relationships among these constructs are examined in the Turkish TV
channels market. 29 percent of TV channel preference can be accounted for a general factor representing channel
image, perceived program quality , therefore it is possible to model TV channel preference as brand preference.
Keywords: Structural equation modeling, audiences’ channel preference, channel image.

MSC number/numarasi: 62H99.

TELEViZYON KANALLARI TERCiHi MODELLENEBILIR Mi?
OZET

Tirk medya sektoriinde 20’den fazla ulusal TV kanali siirekli bir rekabet igindedir. Siirekli degisim iginde olan
medya sektoriinde, TV kanallarinin imaj1, programlarin kalitesi ve kanal tercihi aragtirilmasi gereken kavramlar olup
bu kavramlar arasindaki iliskilerin incelenmesi de ilgili sektérde miisteriler olarak kabul edilen seyircilerin
tutumlarinin belirlenmesi i¢in kullanilabilir. Bu amagla, Tiirk medya sektoriinde yaymda bulunan 26 ulusal TV kanali
igin bir memnuniyet arastirmasi yapilmugtir.

Pazarlama modellerinde ve miisteri iliskileri yonetiminde Yapisal Esitlik Modelleri’nin kullanimi oldukg¢a yaygindir.
Yapisal Esitlik Modelleri, dogrudan olgiilemeyen veya gozlenemeyen ancak gosterge degiskenleri araciligiyla
Olgiilebilen gizil degiskenler veya kavramlar arasindaki iliskileri inceleyen ve yol analizi, faktor analizi ve ¢oklu
regresyon modellerinin bir modelde birlestirilip sentezlenmesinden dogmus bir istatistik yontemdir.

Yapisal Esitlik Modelleri’nin uygulandigi bu makalede TV kanallarinin imaji, programlarin kalitesi ve seyircilerin
kanal tercihi gizil degiskenleri i¢in 6lgme modeli kurulduktan sonra bu gizil degiskenler arasindaki esanli iliskiler
belirlenmis ve Tiirk medya sektoriinde, TV kanallart tercihi i¢in bir modelleme denemesi yapilmistir. Kanal tercihinin
%29’unun, kanal imaji ve algilanan program Kkalitesini ifade eden bir genel faktor ile aciklanabilecegi ve
modellenebilecegi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Sézciikler: Yapisal esitlik modeli, kanal tercihi, kanal imaj1.
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1. GIiRiS

Tiirk medya sektdriinde 6zel ulusal kanallarin yayina gecisi ile beraber, 6zel TV kanallarinin
sayist hizli bir sekilde artmig ve bu kanallar arasindaki rekabet de, TV kanallarin1 daha ¢ok
izlenen programlar yaymlamaya sevk etmistir. TV kanallarmin reklam pazarindan aldigi pay
nedeniyle, giinliik, haftalik, aylik hatta anlik rating (seyredilme orani) dl¢timleri yapilmakta ve bu
Ol¢timler biiyiik 6l¢iide kanalin reklam gelirlerini etkilemektedir. Bu bakimdan TV kanallar
izlenmelerini arttiracak yollar bulmaya ¢aligmaktadirlar.

Pazarlama perspektifinden bakildiginda ise TV kanallarinin her biri birer markadir. TV
izleyicilerinin her biri ise birer miisteridir. TV kanallarinin yaymladiklart programlar da, bu
markalara ait {iriinlerdir. Bu durumda rekabet hem markalar arasinda hem de iiriinleri arasinda
yaganmaktadir. Pazarlama aragtirmalarinda ¢ok 6nemli bir yere sahip olan, marka imaji, marka
sadakati, marka degistirme maliyeti, marka tercihi, algilanan iiriin kalitesi, markaya giiven, marka
degeri gibi kavramlar ise, bu baglamda TV kanalari i¢in de gecerli olabilmektedir.

Firmalarin kar diizeylerini gosteren geleneksel performans gostergelerinin yerini
giliniimiizde artik, sahip olunan ve iiretilen bilgi, teknolojinin kullanimi, miisterilerin profili ve
memnuniyeti, liretilen iiriin veya hizmetin kalitesi, glivencesi, miisteri sadakati, ¢cevreye verilen
katk: gibi kriterler almig ve somut olan, dlgiilmesi daha kolay olan kriterlerin yerine, daha az
somut, ya da soyut, Sl¢iilmesi ve modellenmesi zor kriterler 6n plana ¢ikmistir [1].

Marka, giiniimiizde iiriinlere ayirt edici 6zellik kazandirarak tiiketici tarafindan tercih
edilmesini saglayan en 6nemli faktorlerden biridir. Tiketici i¢in marka, imaj, giiven, kalite, iyi
hizmet, memnuniyet ve kendini ifade etmek demektir. Giiniimiizde yogun tiiketim toplumunda,
genis bir iiriin dizisinden se¢im yapmak durumunda kalan tiiketici daha secici davranmaktadir. Bu
noktada markalagsmis iriinler tercih edilmektedir. Bunu g6z Oniinde bulundurarak dogru
markalarla pazara ¢ikan, markasini koruyan ve iyi pazarlayan firmalar tiim rakiplerinin oniine
gegerek trendi belirler [2].

Marka tercihi, tiiketicinin markalar ile ilgili davranissal boyutlarindan biridir.
Tiiketicinin diger markalarla karsilastirdiginda mevcut markaya karsi hevesi, yandashigi ve
egilimi marka tercihi olarak tanimlanabilir [3]. Tiiketicinin bir markayi tercih edip etmemesinde
birgok faktor rol oynar. Tiiketiciler gesitli {irlin ya da markalar arasindan seg¢im yaparken,
tercihlerini  kendilerine en yiiksek faydayr saglayacak {rlin veya markalardan yana
kullanmaktadirlar.

Marka tercihinin, pazarlama alaninda olduk¢a 6nemli bir yeri olup, marka tercihine etki
eden unsurlarin arastirildigl pek ¢ok caligma mevcuttur. Bu ¢aligmalarda marka tercihinin, yine
pazarlama alanindaki temel kavramlardan biri olan marka sadakatini etkileyen unsurlardan biri
oldugu da ortaya ¢ikarilmistir [3]. Ayrica bu alandaki literatiirde marka imaj1 ve algilanan iiriin
kalitesinin, miisteri memnuniyetini ve marka sadakatine etkisinin arastirildigi makaleler de
bulunmaktadir [1]. Bu makalelerde marka tercihinin marka sadakati lizerinde pozitif ve dogrudan
etkisinin oldugu saptanmustir. TV kanallar1 agisindan bakildiginda ise, marka sadakati, davranigsal
ve tutumsal olarak uzun siireli bir baglilik gerektirdiginden, bu kavram yerine, marka degerinin
etmenlerinden biri olan marka tercihi {izerinde ¢alisilmasi baslangic olarak daha uygun
goriinmektedir.

Pazarlama ve satista ¢cok dnemli bir mecra olan TV kanallar ile ilgili olarak, yurt i¢i ve
yurt disinda yapilan c¢aligmalar incelendiginde, bu alanda seyredilme oranlari arastirmalari
haricinde herhangi bir teorik veya amprik modelleme caligmasina rastlanilamamistir [4]. Bu
calismada TV kanallarinin imajmm ve programlarmim algilanan kalitesinin marka tercihi
tizerindeki etkileri arastirilarak, marka tercihi i¢in bir modelleme denemesi yapilmistir.
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1.1. Marka imaj

Keller (1993), marka imajini, tiiketicinin kafasinda marka hakkinda olusturdugu 6znel ve algisal
olgular biitiinii olarak tamimlamistir [5]. Bagka bir ifadeyle, tiiketiciler bir markayla ilgili
hatirladiklar1  biitiin ¢agrisimlar1 kullanarak zihinlerinde o markanin imajini olustururlar.
Tiiketicide marka imajinin olusumu igin ille de bu markaya ait {iriin veya hizmeti satin almis veya
kullanmis olmasi yani bir deneyim sahibi olmasi da gerekmemektedir [6]. Marka imaj1 tiiketicinin
bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Marka imajinin
olugsmasinda reklamlar, marka hakkinda toplumdaki genel izlenim ve varolan biitiin kaynaklardan
edinilen biitiin algilar rol oynar. Dogru iletilmis marka imaji hem markanin karsiladig: ihtiyaglarin
tiiketici tarafindan daha iyi anlasilmasina yarar, hem de markay1 rakiplerinden ayirir [7]. Marka
imajmin olusturulmasinda 6nemli pay sahibi olan reklam kampanyalari ve de pozisyonlandirma
stratejileri olusturulurken, marka imajin1 belirleyen iiriin &zelliklerine, kullanict ve kullanim
sekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma ismine ve de iilke kdkenine énem verilmelidir. Bu
degiskenlerden hangisinde iiriin kuvvetli ise bunlar stratejilerde ve kampanyalarda vurgulanmali,
zayif olan yonler ise kuvvetlendirilmeye ya da tiiketicinin bu konudaki diislincelerinin
degistirilmesine caligilmalidir. Marka imaji, tiiketicilerin satin alma olasiligl, memnuniyet ve
eminlik dereceleri ile ilgili oldugundan rakiplerden farkli, tutarli ve tiiketiciye uygun bir marka
imaj1 olusturmak satislar1 da olumlu etkileyecektir [8].

Sirket imajinin algilanan deger, memnuniyet ve sadakate [9-12] pozitif dogrudan
etkisinin anlamli bulundugu deneysel ¢alismalar bulunmaktadir.
Ayrica bir ¢ok caligmada marka imajinin algilanan kalite iizerindeki etkisi de arastirilmis ve
marka imajinin algilanan iriin veya hizmet Kkalitesini olumlu olarak etkiledigi sonucuna
vartlmistir [9,13]. TV kanallart i¢in de benzer sekilde, TV kanali seyirci iistiinde olumlu bir imaj
yaratabilmigse, seyircinin bu kanlanin programlart hakkindaki algilanan program kalitesi algis1 da
yiiksek olabilecektir. Boylece arastirma hipotezimiz,

H, : TV kanallarmin imajinin algilanan program kalitesi iistiinde pozitif dogrudan etkisi vardir
seklinde kurulabilecektir.

Bu ¢alismada ayrica, TV kanallar1 i¢in marka imajimin marka tercihi lizerinde pozitif ve
dogrudan etkisinin bulunup bulunmadigi deneysel olarak arastirilacaktir. Ciinkii tiiketicinin
zihninde olusturdugu biitiin olumlu 6znel ve algisal ¢agrisim ve olgularin artmasi, tiiketicinin
marka tercihini de arttirabilecektir. Marka imaji daha iyi olan kanalinin tercihi artacak, imaji
olumsuz ise seyircilerin bu kanali tercihi de olumsuz etkilenebilecektir. Bu durumda aragtirma
hipotezimiz

H,: TV kanallarim imajinin seyircilerin TV kanallar1 tercihi iistiinde pozitif dogrudan etkisi
vardir
seklinde ifade edilebilir.

1.2. Algilanan Uriin Kalitesi

Kalitenin genel tanimu iistiinlik ve miikkemmelliktir [14]. Zeithhaml (1988) kalitenin, objektif
kalite ve algilanan kalite olmak tizere iki sekli oldugunu ifade etmistir. Objektif kalite ile Giriiniin
gercek teknik dstiinliigii veya milkemmelligi kastedilmektedir. Bu bakimdan, objektif kalite
onceden belirlenmis Olgiilebilir idealler veya standartlar kullanilarak ifade edilebilir.
Arastirmacilar ve uzmanlar tarafindan ideal standart veya standartlarin neler oldugunda fikir
birligine varilmadiginda, objektif kaliteyi dlgen 6zelliklerin se¢imi ve bu 6zelliklerin agirliklarinin
belirlenmesi sorun yaratmaktadir. Zeithaml (1988), Maynes (1976) gibi objektif kalitenin mevcut
olmadigini ve biitiin kalite degerlendirmelerinin subjektif oldugunu savunmaktadir [1]. Bu goriis,
kalitenin ikinci big¢imi olan algilanan kalite tanimini desteklemektedir. Algilanan Kkalite,
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miisterinin bir {irlin veya hizmetin niteligi, standarda uygunlugu veya standartlarin da dstiinde
olmasi, islevlerini gerektigi gibi en azindan arzu edilen siire kadar yerine getirebilmesi hakkindaki
genel degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir [15]. Burada 6zellikle algilanan denmesinin sebebi,
kalitenin aslinda goreli bir kavram olmasi ve kisinin deneyim ve beklentilerine gére degismesidir.
Algilanan {iriin veya hizmet kalitesi, pazar olusturma ve pazar payini korumda ¢ok 6nemli bir
yere sahip olan miisteri memnuniyeti, marka sadakati, algilanan deger, giiven ve degistirme
maliyetini dogrudan veya dolayli olarak etkileyen bir temel tas1 niteligindedir.

Algilanan {irlin kalitesinin, miisteri memnuniyetine [3,11,15,16,17,18,19,20]; marka
sadakatine [3,9,10,13,20,21,22,23,24], giivene [21] ve degistirme maliyetine [21] iistiinde etkisi
de aragtirtlmugtir.

Algilanan kalitenin memnuniyet aracilifiyla sadakate etkisi olabilecegi gibi, sadakat
tizerinde dogrudan nedensel etkiye sahip oldugunu deneysel olarak ortaya koyan aragtirmalar da
mevcuttur [10,13,21,24].

Algilanan kalitenin algilanan deger [3,9,10,22,23,24], giiven [21] ve degistirme maliyeti
[21] Gstiinde etkisi de arastirilmistir. Ayrica marka veya sirket imajinin algilanan kaliteyi etkisinin
yani sira, algilanan kalitenin de marka imajin1 etkisinin arastirildigi makaleler de mevcuttur. Yine
TV kanallarinda yayinlanan programlarin kalitesi, TV kanalinin imajin1 etkileyebilecektir. Benzer
sekilde TV kanallarinin imaj1 da algilanan program kalitesini etkilediginden, TV kanallar i¢in
marka imaj1 ve algilanan iiriin kalitesi arasinda karsilikli bir nedensellik oldugu da ileri siiriilebilir
[25]. Algilanan kalitenin memnuniyet, sadakat, giiven, degistirme maliyeti istiindeki pozitif
etkisinin deneysel olarak kanitlandigi ¢ok sayida ¢alisma olmasma ragmen, algilanan kalitenin
marka tercihine etkisinin arastirildigi ¢ok az makale oldugundan, bu ¢alismada algilanan
kalitenin, marka imajina ek olarak marka tercihine etkisi de arastirilmaktadir. Bu durumda
algilanan kalitenin hem dogrudan marka imajina, imaj araciligiyla dolayli olarak marka tercihine
etkisi de arastirilmis olmaktadir. Boylelikle arastirma modelinde,

H, : Algilanan program kalitesinin TV kanalinin imaj: Gistiinde pozitif dogrudan etkisi vardir
H , : Algilanan program kalitesinin TV kanallar tercihi iistiinde pozitif dogrudan etkisi vardir

hipotezlerinin de bulunmasi uygun olmaktadir.
2. YONTEM

Yapisal Esitlik Modelleri (YEM) hemen her alandaki deneysel arastirmalarda oldugu gibi
pazarlama arastirmalarinda da kullanilmaya en uygun olan bu nedenle uygulamalar1 oldukca
yaygin olan yontemlerden biridir [26]. YEM, dogrudan dl¢iilemeyen veya gozlenemeyen ancak
gosterge degiskenleri araciligiyla Slgiilebilen gizil degiskenler veya kavramlar arasindaki iliskileri
inceleyen ve yol analizi, faktor analizi ve ¢oklu regresyon modellerinin bir modelde birlestirilip
sentezlenmesinden dogmus bir istatistik yontemdir [27] .

Yapisal esitlik modelinin birinci bileseni

n=Bn+Ig+g (1)
seklindeki gizil degisken modeli veya yapisal modeldir. (1)’deki gizil degisken modelinde, 1,
mx1 boyutlu gizil igsel rassal degiskenler vektdrii , &, nx1 boyutlu gizil digsal rassal

degiskenler vektori, B, gizil i¢sel degiskenlerin birbirleri tizerindeki etkilerini gosteren mxm
boyutlu katsayilar matrisi, I', &’lerin m’lar iizerindeki etkilerini gosteren mxn boyutlu

katsayilar matrisidir [28]. (I —B) ’nin tekil olmamasinin yanisira E({) =0 ve COV({,€)=0
varsayillmaktadir. Genel denklem sisteminin ikinci bileseni ise
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y=Am+e (@)
x=AE5+90 3)
denklemleri ile ifade edilen 6lgme modelidir [29]. Olgme modelinde, y ( px1) ve x(gx1)
gozlenen degiskenler vektorleridir. A, (pxm) ve A, (gxn) swasiyla y ’nin  ve X ’in ?‘;
tistiindeki etkilerini gosteren katsay1 rr{atrisleridir. €(pxl)ve 0 (gxl)sirastyla y ve X igin
dlgme hatalarmi temsil etmektedirler. Olgme hatalarinim a ve C_, ile ve ayrica birbirleriyle
iliskisiz ve E(g)=E(@)=0 oldugu varsayilmaktadir. Gosterim kolayligi saglanmasi

bakimindan M,&,y ve X ortalamalarindan farklarini temsil etmektedirler.

X, y ve X’in anakiitle kovaryans matrisi, X(0)da modelin 0 ’daki serbest
parametrelerinin bir fonksiyonu olarak yazilan kovaryans matrisi olmak iizere YEM igin temel
hipotezimiz X = X(0) seklinde kurulmaktadir [28].

Model parametrelerinin fonksiyonlar1 olan, gozlenen y ve X degiskenlerinin
kovaryans matrisi

x. (0 x (0

2(0):{2”293 Z‘“Eeﬂ vey &)
A,(I-B)(T®r"+¥)[ (I-B)"' ] AL +0©, A (I-B)'T®A,

£O) = - 5)

A0 [1-B)'] A A DA’ +0,

olarak yazilabilecektir [30]. Yapisal model dogru olup anakiitle parametreleri biliniyorsa X,
(5)’deki X(0) ’ya esit olacaktir.
Aslinda parametreler bilinmeyip tahmin edilmeleri gerektiginden (5)’deki denklemde 0

yerine 0 ikame edileceginden 6ne siiriilen kovaryans matrisi X(0) yerine ¥ kullanilmaktadir,
T=x (é) ©)

YEM’de £ , ornek kovaryans matrisi S’e miimkiin olabildigince yakin olacak sekilde
B, T, Ay ,ALD,YP,0,,0, *deki serbest parametreler tahmin edilmektedirler [31].

Tahmin yontemleri gozlenen degiskenlerin kovaryans matrisi ile yapisal parametreler
arasindaki iligkiden tiiretilmektedir. Tahmin degerlerinin S’e uzakligin1 ifade eden ve en
kiigiiklenecek fark (veya uyumsuzluk) fonksiyonu F(S,X(0)) 'nin 0 igin degeri F(S,X) olarak
yazilmaktadir. Kullanilabilecek tahmin yontemi bagimli ve bagimsiz degiskenlerin dagilim
ozelliklerine gore farklilik gostermektedir. YEM’ de en sik kullanilan En Cok Benzerlik (EB)
Tahmin Yontemi agiklayict ve agiklanan gosterge degiskenlerin ¢ok degiskenli normal
dagildiklar1 varsayimina dayanmaktadir [32]. Genellestirilmis En Kiigiik Kareler (GEKK) Tahmin
Yontemi kullanilarak elde edilen tahmincilerin asimptotik etkin tahminci olabilmeleri icin yine
aynt varsayimin saglanmasi gerekmektedir. Olagan En Kiigiik Kareler (OEKK) ve Agirlikli En
Kiciik Kareler (AEKK) Tahmin Yontemlerinin her ikisi de anakiitle dagilimlart hakkinda
varsayim gerektirmemelerine ragmen, AEKK tahminleri kullanildiginda tahminlerin standart
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hatalar1 elde edilebilmekte ve uyum iyiligi testleri yapilabildigi halde OEKK tahminleri i¢in $6z
konusu testler yapilamamaktadir.

| O :log|2(0)|+tr(SZ‘.’l (0))—log|S|— (p+q) )
Fauns =5 ({5 (@)W ] ®)
Fouss = (3] (8- 2(0) ©

Fyp ve Fgpxx icin dagilimsal varsayimlarin saglanamamasi durumunda agirlikli en

kii¢iik kareler fark fonksiyonundan elde edilen tahmincilerin asimptotik etkin olmasini saglayan U
agirlik matrisinin ilgili fark fonksiyonunda kullanilmasi, Agirlikli En Kiigiik Kareler (AEKK)
tahmin yontemi olarak adlandiriimaktadir.

Sirali Slgekler, ozellikle Likert 6lgekler, Sosyal Bilimler’de en ¢ok kullanilan ve
kullanilmakta olan 6lgek tiirleri oldugundan bu tip degiskenlerle agiklayici faktor analizleri i¢in
bircok yaklasim onerilmis olup [33] bu yaklagimlarin ¢ogu YEM’de de uygulanmistir [34].
YEM’de bu tiir dlgeklerin kullaniminda, sirali veya dikotom degiskenin altinda yatan bir gizil
stirekli degisken oldugu varsayilarak dogrusal olmayan bir esik deger fonksiyonu tanimlanmakta
ve gizil siirekli degiskenlere uygun olan korelasyonlarla ¢alisilmaktadir. Tahmin ydntemi olarak,
diger tahmin yontemlerinden elde edilen tahminler giivenilir bulunmadigindan AEKK’nin
kullanilmast tercih edilmektedir.

Sirali 6lgekteki degiskenlerin siirekli degiskenlermis gibi kullanilmasi durumunda bazi
varsayim ihlalleri s6z konusu olmaktadir. Bunlardan, siireklilik varsayiminin ihlali halinde
“dogrudan gozlenemeyen fakat sirali veya dikotom degisken araciligiyla gézlenebilen ve bu
kategorik degiskenin altinda yatan degiskenin de siirekli oldugu” seklinde 6zetlenebilen bir
varsayima dayanan diizeltme yonteminin kullanilmasi daha uygun olmaktadir [35]. Kategorik
degiskenlerle YEM ilk kez Bengt Muthén tarafindan teorik olarak gelistirilmis ve uygulanmis
oldugundan ilgili yontem “Muthén Yaklasimi” olarak ta adlandirilabilir. Sirali degiskenlerle
YEM’in tahmini iki asamadan olugmaktadir [36]. Birinci agsama sirali degiskenin altinda yatan ve

genellikle ¢ok degiskenli normal dagildigi varsayilan X ve y* gizil siirekli degiskenlerin

korelasyonlarinin tahmin edilmesini igermektedir. X ve y* gizil stirekli gostergelerinin tahmin
edilen korelasyonlarma verilen isimler, X ve y degiskenlerinin 6lgeklerine gore degismektedir:

Her iki degisken de sirali dlgekte ise polychoric, her iki degisken de dikotom ise tetrachoric ve
degiskenlerden bir sirali digeri siirekli ise polyserial korelasyonlar elde edilmektedir. Ikinci
asama, birinci asamada tahmin edilen ilgili korelasyonlarin asimptotik kovaryans matrisinin
tutarl tahmini olan bir agirlik matrisi kullanilarak modeldeki parametrelerin AEKK ile tahminini
icermektedir.

2.1. Anket Tasarimi ve Veri Analizi

Kanal imaj1 ve algilanan program kalitesinin, kanal tercihine etkisinin arastirilmasi amaciyla, 426
televizyon izleyicisi ile elektronik ortamda bir anket ¢aligmasi yapilmistir. Ankete katilanlarin
%481 erkek, %52’si kadindir. Ankete katilanlara en ¢ok seyrettikleri kanal soruldugunda,
sirastyla %12.5’i KANAL D, %9.5’1 ATV, %9.4’t SHOW TV, %8.2’si STAR TV, %5.2’si
SAMANYOLU, %4.7°si FOX TV, %3.6’s1 TRT1, %2.5’1 KANAL 1 cevaplarini vermislerdir.
YEM’de biri 6l¢gme modeli digeri yapisal model olarak adlandirilabilen iki modelin es
zamanli olarak tahmini yapilmakta ve genel modelin veriye uyumu degerlendirilmektedir. Fakat
yapisal modelin gegerliligi dogrudan o6lgme modelinin dogruluguna bagli olmaktadir. Bu
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baglamda hem 6lgme modelinin hem de yapisal modelin ayr1 ayr1 degerlendirilmesinde fayda
vardir. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) ile dlgiilmesi ve YEM ile de modellenmesi planlanan
arastirmada kullanilan anket formunda {i¢ gizil kavrama iliskin 24 gosterge degisken
bulunmaktadir. Marka imajinin Slgiimiinde Park vd. (1986) [37], Aydin ve Ozer (2005) [21];
algilanan kalitenin 6l¢timiinde Snoj vd. (2004) [24], marka tercihinin dl¢limiinde Hellier vd. 2003,
[3] olgeklerinin baz alinmasinin yani sira teorik tanimlar 1s1ginda TV kanallarina ve program
tiirlerine 6zel olarak bazi tutum sorulari da gelistirilmistir.

Anket igerisinde modelde bulunan ii¢ kavramla ilgili 24 ifade (gosterge degisken)
bulunmaktadir. Arastirma sorularinin yanitlanmasi i¢in “1-Hi¢ uygun degil”,”2-Uygun degil”, “3-
Ne uygun ne uygun degil”, “4-Biraz uygun”, “5-Cok uygun” seklinde bes noktali Likert dlgek
kullanilmistir. Ayrica verilen ifade hakkinda higbir fikri olmayanlarin isaretlemesi igin cevaplar
arasinda “6-Bilmiyor / fikri yok” segenegi de bulunmaktadir. Modelleme ¢aligmalart LISREL
8.53 programui ile yapilmis ve hesaplatilan asimptotik varyans-kovaryans matrisi agirlik olarak
kullanilarak AEKK tahmin yontemi uygulanmistir (Joreskog & Sorbom, 1993 [38]).

Anket sorularinin gegerliligi i¢in Oncelikle Aciklayici faktor analizi uygulanmis ve
giivenilirlikler i¢in de Cronbach alfa katsayilar1 hesaplanmistir. Agiklayic1 faktor analizi ile her
bir gizil kavram i¢in, tek boyutluluk arastirmasi yapilarak, kanal imaj1 i¢in 9, Algilanan Program
Kalitesi i¢in 7 ve kanal tercihi i¢in de 3 olmak iizere toplam 19 gosterge degisken ile modelleme
caligmasi yapilmasina karar verilmistir. Anketteki her boyut i¢in agiklayici faktdr analizinden elde
edilen sonuglar ve faktor yiikleri Cronbach alfa giivenilirlik katsayilari ile beraber Cizelge 1’de,
gizil kavramlar ve bu gizil kavramlar temsil ettigi varsayilan gosterge degiskenler olan tutum
sorulart da analizlerde kullanilacak olan gosterge etiketleri ile beraber Cizelge 2°de gosterilmistir.

Cizelge 1. Gegerlilik ve giivenilirlik analizleri

Kanal imaji Algilanan Program Kalitesi | Kanal Tercihi
1.0zdeger: 5.06 (%56.27) 1.0zdeger:4.49 (%64.17) 1.0zdeger:2.60 (%86.67)
Cronbach alfa: 0.802 Cronbach alfa: 0.806 Cronbach alfa: 0.823
Soru No Faktor Yiikii | Soru No Faktor Yiikii | Soru No Faktor Yiikii
S2 17 S1 .81 DUZENLI .99

S4 .68 S13 .62 SIK .90

S5 .78 S14 .76 FAVORI .90

S6 .88 S15 .70

S7 .68 S16 .83

S8 .69 S17 .95

S9 .73 S21 .89

S11 77

S12 .75

Agiklayict faktor analizlerinden ve giivenilirlik calismasindan sonra, yapisal esitlik
modellemesinde kullanilacak gizil degiskenler icin bir 6lgme modeli kurulmustur. Kanal imajt,
algilanan program kalitesi ve kanal tercihi gizil degiskenlerinin gostergeleri olarak kullanilan
degiskenler ve her gosterge i¢in 6lgme modelinden elde edilen giivenilirlik katsayilart Cizelde
2’de verilmektedir. Gosterge giivenilirlikleri oldukga yiiksek (bkz. 6lgme modeli siitunu), gizil
degiskenlerden gosterge degiskenlere yol katsayilarinin hepsi de istatistiki olarak anlamli olup,
6lgme modelinin model uyumu ¢ok iyi diizeyde oldugundan ( x> =159.20, s.d. = 150, p =
0.288, RMSEA = 0.012) sozkonusu gizil degiskenlerin, ilgili gosterge degiskenleri ile
oOlgiilebilecegi sonucuna ulagilmistir.

Kanal Imaji ile Kanal Tercihi ve Algilanan Program Kalitesi arasindaki korelasyonlar
sirastyla 0.44 ve 0.55 iken, Kanal Imaji1 ile Algilanan Program Kalitesi arasindaki korelasyon
0.996 olup giiven araligi da 1’1 ihtiva etmektedir. Bu durumda sézkonusu iki kavram gosterge
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degiskenleri ile Olcililebilmekte fakat bu iki kavram ic¢in ayrimsama (diskriminant) gecerliligi
saglanamamaktadir. Bu nedenle bu iki gizil kavramin gdstergeleri olan degiskenlerin tiimiiniin
genel bir faktdrde toplanmasina karar verilerek “Genel Faktdr” olarak adlandirilmistir. Bu
durumda aragtirma modelinin hipotezi

HI : Genel olarak adlandirilan faktor kanal tercihini olumlu yonde etkilemektedir

olarak yazilmistir.

Genel faktér ve kanal tercihi kavramlar igin olusturulan yeni modelde de, gosterge
degiskenleri icin giivenilirlik katsayilari yine oldukca yiiksek olup (bkz. Cizelge 2, son model
stitunu), model uyum Olgiitleri de model uyumunun cok iyi diizeyde oldugunu gostermektedir
(;(2 =163.88, s.d. = 152, p = 0.24122, RMSEA = 0.014). Modeldeki gizil kavramlar arasindaki

iliskiler ve model uyum o6lgiileri Cizelge 3’te verilmektedir.

Cizelge 2. Gizil kavramlar, gosterge degiskenleri ve giivenilirlikleri

R? (Giivenilirlik)

Ol¢gme | Son
Modeli | Model

Kanal imaji

S2 Toplumun tiim kesimlerine (zengin, dar gelirli vb.) hitap eder 0.51 0.53
S4 Hareketli, canli, eglenceli bir kanaldir 0.57 0.57
S5 Sosyal sorumluluk bilinci ile hareket eder ve toplum sorunlarma duyarlidir | 0.78 0.79
S6 Yaratic, yenilik¢i, onciidiir ve ilklere imza atan bir kanaldir 0.79 0.79
S7 Program cesitliligi fazladir, her yas grubuna yonelik programlari vardir 0.71 0.73
S8 Rating kaygisi tagimayan yapimlara imza atar 0.72 0.72
S9 Giivenilir bir kurumdur 0.84 0.84
S11 Gelecege yonelik planlari olan, vizyon sahibi bir kanaldir 0.87 0.88
S12 Kanalin bagli oldugu grup giivenilirdir 1.00 1.00
Algilanan Program Kalitesi
S1 Programlart hep belli bir kalite seviyesinin tistiindedir 0.86 0.86
S13 Yerli dizileri ¢ok seyredilen ve ilgi ¢eken yapimlardir 0.58 0.59
S14 Magazin ve eglence programlari kalitelidir 0.63 0.64
S15 Kaliteli yerli ve yabanci filmler yayimnlar 0.59 0.60
S16 Haberleri ve haber programlar gercekleri ortaya ¢ikarir 0.91 0.92
S17 Haberleri ve haber programlar: tarafsizdir 0.90 0.91
S21 Kadin programlari seviyeli ve bilgi vericidir 0.68 0.69
Kanal Tercihi
DUZENLI | Digerleriyle karsilastirdigimda en diizenli seyrettigim kanaldir 0.90 0.93
SIK Digerleriyle karsilastirdigimda en sik seyrettigim kanaldir 0.66 0.59
FAVORI Digerleriyle karsilagtirdigimda en begendigim, favori gordiigiim kanaldir 0.42 0.51
Olme Modeli Uyum Olgiileri Referans Deger
2> =159.20,5.d.=150,p=0.288 p>0.05
RMSEA (tahmin) = 0.012 <0.05
P (RMSEA<0.05) = 1.00 >0.05
NFI =0.94 >0.90
NNFI=1.00 >0.90
CFI=1.00 >0.90
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IFI=1.00 >0.90
RFI=0.93 >0.90
GFI=0.97 >0.90
AGFI=0.96 >0.90
CN=516.79 >200

GFIL: Goodness of fit index (Uyum iyiligi indeksi), RMSEA: Root Mean Square Error of
Approximation (Yaklagim Hatasinin Kareli Ortalamasinin Karekokii), AGFI: Adjusted goodness
of fit (Diizeltilmis uyum indeksi), NNFI: Non-normed fit index (Normlastirilmamis uyum
indeksi), CFI: Comparative fit index (Karsilagtirmali uyum indeksi), IFI: Incremental fit index
(Artimsal uyum indeksi), RFI: Relative fit index (Goreli uyum indeksi), CN: Critical N (Kritik N)

Cizelge 3. Son model i¢in katsayilar ve model uyum olgiileri

Modeldeki iliskiler Standartlastirilmamus Yol Katsayis1 | t degeri | R
Genel Faktor — Kanal tercihi 0.20 (s.h. =0.039) 5.13 0.29
- P Referans
Son Model i¢in Uyum Olgiileri Deger
7> =163.88,5.d.= 152, p=0.24122 p>0.05
RMSEA (tahmin) = 0.014 <0.05
P (RMSEA<0.05)=1.00 >0.05
NFI =0.94 >0.90
NNFI = 0.99 >0.90
CFI=1.00 >0.90
IFI=1.00 >0.90
RFI=0.93 >0.90
GFI=0.97 >0.90
AGFI=0.96 >0.90
CN =507.94 >200
s.h.: standart hata
Test edilen son modele ait yol diyagrami Sekil 1’de verilmektedir. Sekilde

dikdortgenler gosterge degiskenleri, gemberler gizil kavramlari géstermekte, diiz oklar iistiindeki

katsayilar ise yol katsayilar1 olmaktadir.
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=

=
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=0_11

=

=

0.57 215
0.09 316
0.1r 317
0.25 SEL1

Chi-8gquare=163.88, df=15Z, P-wvalue=0.2412Z, RMSEA=0.014

Sekil 1. Son modelin yol diyagrami

Arastirma modeli sonuglarina gére Kanal Imaji ve Algilanan Program Kalitesi
gostergelerinden olusan Genel Faktor, Kanal Tercihi ile dogrudan iligkilidir. Kanal tercihinin
%29’u genel faktor ile agiklanabilmektedir. Bu agiklanma oraninin sektdrdeki yogun rekabet ve
kanal degistirme maliyetinin 6nemsenmeyecek kadar kiigiik oldugu goz oniine alindiginda, kiigiik
bir oran olmadigmma da dikkat edilmelidir. Ayrica Kanal Tercihi’nin varyans: 0.15, Genel
Faktor’iin varyansi 1.05 (s.h.=0.04, t=26.49), kovaryanslari 0.21 olup, aralarindaki korelasyon
katsayisi, dolayisiyla standartlastirilmis yol katsayisi 0.54 olarak bulunmustur. Genel faktordeki
dolayistyla Kanal Imaj1 ve Algilanan Program Kalitesindeki her bir gosterge degiskenin, Kanal
Tercihi’nin, digsal degisken olan genel faktore ait gosterge degiskenler ile korelasyonlari
incelendiginde S1 (0,35), S2 (0,24), S4 (0,38), S5 (0,37), S6 (0,40), S7 (0,27), S8 (0,39), S9
(0,34), S11 (0,30), S12 (0,28), S13 (0,35), S14 (0,36), S15 (0,28), S16 (0,32), S17 (0,37), S21

(0,43) oldugu ve 0.24 ile 0.43 arasinda degistigi goriilmektedir.
4. SONUC

Seyircilerin TV kanallar1 arasinda yaptiklari tercih, bu kanallarin ratinglerini dogrudan
etkilediginden, kanal tercihi ve bu tercihi etkileyen unsurlar, bu alanda arastirilmasi gereken
o6nemli bir konu olmaktadir.

Bu arasgtirmada, TV kanallarinin imaji ve programlarinin algilanan kalitesi ile kanal
tercihi arasinda iliskiler ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Arastirma sonuglarma gore Kanal Imaj,
Kanal Tercihi ve Algilanan Program Kalitesi ilgili gosterge degiskenler ile dlgme modeli
kurulmustur. Bu modelde, Kanal imaj1 ile Algilanan Program Kalitesi kavramlari i¢in ayrimsama
(diskriminant) gegerliligi saglanamamaktadir. Bu nedenle bu iki gizil kavramin gostergeleri olan
degiskenlerin tiimiiniin genel bir faktdrde toplanmasina karar verilmistir. Son modelde de “Genel
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Faktor” olarak adlandirilan faktor ile kanal tercihi arasindaki iligki de incelenmistir. Son modelin
sonuglarina goére Kanal Imaji ve Algilanan Program Kalitesi gostergelerinden olusan Genel
Faktor, Kanal Tercihini pozitif yonde etkilemektedir. Kanal Tercihi ile Genel Faktor arasindaki
korelasyon 0.54, aralarindaki yol katsayisi anlamli ve kanal tercihindeki degiskenligin Genel
Faktor tarafindan agiklanma orani 0.29 olarak bulunmustur. Bu ¢alismada ayrica TV kanallari
sektoriinde kanal imaj1 ve algilanan program kalitesi arasinda neredeyse miikkemmel korelasyon
oldugundan, ilgili sektdrde imaj ve kalite arasindaki karsilikli nedensel iliski deneysel olarak
ortaya konulmus olmaktadir.

Sonug olarak, seyircilerin kanal tercihi anlik bir tiiketici davranist olmayip,
belirleyicileri araciligiyla 6l¢iilebilmis ve modellenebilmistir. Bu durumda kanallarin seyredilme
oranlarini yiikseltmek igin, hem program kalitesine hem de kanal imajina 6nem vermeleri
gerektigi saptanmis olmaktadir.
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