T.C.

MARMARA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
ULUSLARARASI ISLETMECILIK BILIMDALI

TLISKi KALITESI VE DEGISTIRME ENGELLERININ
MUSTERI SADAKATI UZERINE ETKISI:
GSM OPERATORLERI UZERINDE BiR ARASTIRMA

Yiksek Lisans Tezi

SEDA YILMAZ

[stanbul, 2011



T.C.

MARMARA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
ULUSLARARASI ISLETMECILIK BILIMDALI

TLISKi KALITESI VE DEGISTIRME ENGELLERININ
MUSTERI SADAKATI UZERINE ETKISI:
GSM OPERATORLERI UZERINDE BiR ARASTIRMA

Yiksek Lisans Tezi

SEDA YILMAZ

Danisman: Prof. Dr. A. ERCAN GEGEZ

[stanbul, 2011

i



Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitistt Mudurlugu

Tez Onay Belgesi

ISLETME Anabilim Dali ULUSLARARASI [SLETMECILIK _ Bilim Dali
Yuksek Lisans 6grencisi SEDA YILMAZ nin ILISKI KALITESI VE DEGISTIRME
ENGELLERININ MUSTERI SADAKATI UZERINE ETKISI: GSM OPERATORLERI
UZERINE BIR ARASTIRMA adli tez ¢galismasi ,Enstitimiz Yénetim Kurulunun
04.11.2011 tarih ve 2011-23/38 sayili karariyla olusturulan jlri tarafindan
oybirligifeyeektudt ile Yuksek Lisans Tezi olarak kabul edilmistir.

Ogretim Uyesi Adi Sovadi imzasi

Tez Savunma Tarihi F '1‘)/"/20”

1) Tez Danismani:  PROF. DR. AHMET ERCAN GEGEZ
2) Jiri Uyesi :  DOG.DR. FATMA MUGE ARSLAN

3)Jiri Uyesi  : YRD.DOG.DR. OYLUM KORKUT ALTUNA

il



OZET

ILISKi KALITESI VE DEGISTIRME ENGELLERININ
MUSTERI SADAKATI UZERINE ETKIiSi: GSM OPERATORLERI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Tiirkiye’de cep telefonu operatorii pazarinda rekabetin gittikce artmasi,
sirketlerin mevcut miisterilerini ellerinde tutma ve miisterileri ile arasindaki iligkilerini
gelistirmesi daha da 6nemli bir hal almistir. Bu calismada, sirketlerin miisterileri ile

arasindaki iliskinin, sadakati nasil etkiledigi bulunmaya caligilmistir.

Arastirma yapilirken yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Arastirmada
kullanilan model ve belirlenen hipotezler yapisal esitlik modeli kullanilarak test
edilmistir. Arastirmada ileri siirilen bes hipotezin dordii olumlu ve istatistiksel olarak

anlamli oldugu, digerinin ise pozitif bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir.

Anket c¢alismasi Istanbul’da cep telefonu kullanicilarina uygulanmis ve
kullanilabilir durumda 700 ankete ulagilmistir. Miisteri memnuniyeti ve yakinliginin
miisteri sadakati lizerinde olumlu etki ettigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica, servis
kalitesinin miisteri memnuniyeti ve yakinliga etki ettigi goriilmiistiir. Sonug olarak servis

saglayicilart miisteri sadakatini artirmak i¢in iligki kalitesini arttirmalidir.

Anahtar Kelimeler: Yapisal Esitlik Modeli, Dogrulayict Faktor Analizi, Sadakat,
Iliski Kalitesi, Degistirme Engelleri
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ABSTRACT

The Effects of Relationships Quality and Switching Barriers on
Customer Loyalty: A Research on Cellular Phone Market in Turkey

Because of the increasing competition in cellular phone market in Turkey, it is
becoming more and more important to retain old customers while developing
relationships with existing customers. This research attempts to explain how relationship

quality between the firms and their customers affect loyalty.

To test the research model, a survey was used as a research methodology. The

survey was applied to mobile phone users in Turkey.

Hypotheses identified in this theoretical model research were analysed using the
structural equation modeling. As a result of analysis, we can say that as variables,
customer satisfaction and intimacy have a positive effect on loyalty variable and also
service quality has a positive effect on satisfaction and intimacy variables and they are
statistically significant. The other variable, switching barrier, has no positive effect on

loyalty.

Keywords: Structural Equation Model, Confirmatory Factor Analysis, Loyalty,
Relationships Quality, Switching Barriers
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GIRIS

Tiurkiye’ de 1994 yilinda kullanilmaya baslanan cep telefonlarinin, yillar
gectikce daha da yaygin hale gelmesiyle, GSM operatorii pazarinda hi¢ durulmayan bir
rekabet baslamistir. Bilgi Teknolojileri ve Iletisimi Kurumu’ nun yaptig1 arastirmalar
gosteriyor ki, 2011 yilmin 2. g¢eyreginin sonu itibariyle Tiirkiye’ de cep telefonu
penetrasyon orant %100’ iin T{zerine c¢iktig1 goriilmektedir (Penetrasyon oraninin
hesaplanmasinda 2010 yili niifus sayimi sonuglar1 kullanilmis ve aragtirmaya 0-9 yas

aras1 nufiis dahil edilmemistir.

Gsm operatorii pazarinda pazar payr diisiik olan operatorler yaptiklari
kampanyalar ile abone sayisini arttirmaya ¢alisirken, pazar liderleri ise mevcut
abonelerini memnun etmeye calisarak, onlarin sirkete sadik olmasini saglamak igin
caligmalarini  stirdiirmektedirler. Sirketlerin yogun rekabet ortaminda varliklarim
siirdiirebilmeleri ve rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in mevcut abonelerini

kaybetmemesi ve onlarin sirkete ve markaya karsi1 sadik hale getirmeleri gerekmektedir.

Gsm operatorlerinin mevcut miisterilerini ellerinde tutmak icin degistirme
engelleri biiylik bir 6nem arz etmektedir. Degistirme engelleri, miisterilerin servis
saglayicilarini degistirmelerini zorlastiracak faktorleri icermektedir. Servis saglayicilarin
miisteri memnuniyetini arttirmalari i¢in miisterileri ile arasindaki iliski kalitesini artirmasi

ve degistirme engellerini azaltmas1 gerekmektedir.
Bu baglamda calismanin amaci, iligski kalitesinin gostergesi olan miisteri
memnuniyeti ve yakinhik ile degistirme engellerini inceleyerek, bunlarin miisteri

sadakatini nasil etkiledigini arastirmaktir.

Calisma dort bolimden olusmaktadir.



Calismanin birinci boliimiinde iliski kalitesinden bahsedilmistir. Bu boliimde
miisteri memnuniyetinin tanimi ve oneminden bahsedilmis ve memnuniyeti etkileyen

faktorler belirtilmistir. Ayrica yakinlik kavramlari hakkinda bilgiler verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde degistirme engelleri hakkinda genel bilgiler
verilmis ve tiiketiciler i¢in kullandiklar1 operatorleri degistirmeye engel teskil eden

faktorlerden bahsedilmistir.

Calismanin {i¢iincli boliimiinde, miisteri sadakati konusuna yer verilmistir.
Miisteri sadakatinin tanimi, miisteri sadakati ile ilgili yaklasimlar, miisteri sadakatinin
asamalari, miisteri sadakatini etkileyen unsurlar ve miisteri sadakatinin diizeylerinden

bahsedilmistir.

Calismanin  dordiinci  boliimiinde, arastirmanin  6nemi, amaci, kapsami,
sinirlamalari, yontemi hakkinda genel bilgiler verilmistir. Ayrica, verilerin analizi,

demografik veriler, ve aragtirmadan elde edilen sonuglara yer verilmistir.



Birinci Boliim

ILISKI KALITESI
1.1.1liski Kalitesi

Iliski kalitesi birgok calismada incelenmesine ragmen tam anlamiyla literatiirde
ayrintili bir tanimi bulunmamaktadir. Ndubisi (2007;832) iliski kalitesini, tiiketicinin
satici ile olan iliskisinin beklentilerini, tahminlerini, amaclarini, ve isteklerini ne dl¢iide

karsiladigina yonelik algi olarak tanimlamistir.

Genel anlamda iligki kalitesi, alict ve satict arasindaki iligkinin  bir
degerlendirilmesi seklinde tanimlanabilir (Cater ve Cater, 2010, s.1323). iliski kalitesi
miisteri ve sirket calisanlari arasinda ortaya ¢ikmaktadir. iliski kalitesi, servis
calisanlarinin saygi, nezaket,samimiyet, empati, ve yardimseverlik gibi davraniglarinin
miisteri tarafindan algilanmasi ve degerlendirilmesini ifade etmektedir (King ve Garey,
1997). Bu bakimdan, iliski kalitesi, teknik performans veya mekanik anlamda degil,

duygu ve diisiinceler anlaminda miisteriyi etkiler.

King ve Garey (1997) yaptiklar1 calismada, havayolu, otel, ve oto kiralama
hizmetlerinde en 6nemli faktoriin, bu ii¢ isletme icin de, “miisteriye verilen deger”
oldugunu ortaya c¢ikarmislardir. Iligki kalitesinin temelinde de miisteri ve isletme

arasindaki iligki yatar.

1.2. Miisteri Memnuniyeti

Pazarlama literatiiriinde miisteri memnuniyeti kavramina iliskin ¢esitli tanimlara
rastlamamiz miimkiindiir. Baz1 arastirmaci miisteri memnuniyetini, tiiketim sonucunda
veya bir {irlinii elde ettikten sonra ortaya ¢ikan bir sonu¢ oldugunu diisiinmektedirler.
Ornegin; “Alicimin feda etmeye katlanmis oldugu seye karsilik yeterli ya da yetersiz
diizeyde odiillendirilmesi durumudur” (Howard ve Sheth, 1969: 145 aktaran Giese ve
Cote, 2002).



Oliver (1997) miisteri memnuniyetini su sekilde tanimlamistir; miisteri tiikketim
ithtiyaclarini, isteklerini, amacglarimi ve bunun gibi seyleri karsilar ve bu karsilama
memnun edicidir. Siklig1, toplam memnuniyeti ve sadakati etkileyen memnuniyet igin
memnuniyet gereklidir ve boylece bireysel memnuniyet kiimelenmis veya harmanlanmis

hale gelir (Oliver, 1999, s.34).

Miisteri memnuniyeti, miisteri bir iiriin aldiktan veya bir servisi kullandiktan

sonraki deneyimlerine dayanarak miisterinin gosterdigi tutumdur (Fornell, 1992, 5.6-21).

GSM operatorii pazarinda miisteri memnuniyetini inceleyen bu g¢alismamizda,
uygulamaya ge¢meden Once miisteri ve miisteri memnuniyeti kavramini teorik olarak

incelemekte fayda vardir.

Sirketler, devamli miisterilerine sagladiklar1 c¢esitli iligkisel yararlari arttirarak
miisteri tatminini yiikseltebilir. Gwinner, Gremler, ve Bitner (1998)’e gore, bir iligki
gelistirdigimiz bir miisteri, ana servisi alirken tatmin olmayr umuyor. Ornegin, disciye
giden bir hasta her zamanki dis¢inin dis bakim hizmetinden tatmin olmay1 umuyor; tipki
otomabil servisine giden her zaman ki miisterinin arabasini giivenli bir sekilde tamir
edilmesini umdugu gibi. Buna ragmen miisteriler ana servisten ayri baska yararlar da

alirlar. Sonug olarak da servis saglayiciyla uzun donemli bir iliskileri olur.

Miisteri memnuniyeti servis saglayicinin uzantisiyla direk olarak iligkilidir ve
bunu iiriin memnuniyeti ile iligkilendirmek anlamsiz olur. Eger bir miisteri kredi
kartindan memnun oldugunu sdyliiyorsa, kredi kartinin rengini veya numarasini
begendigi i¢in degil, bir biitiin olarak kredi karti servisinden memnunlugunu ifade
ediyordur. Diger bir deyisle servis kredi kartinin fiziksel ozelliklerinden ¢ok daha

onemlidir(Bickers, 1992, s.20).

Memnun olan bir miisteri kendi memnuniyetini potansiyel miisterilere aktarirken,
memnun olmayan bir miisteri ise yasadigi memnuniyetsizligi etrafindaki potansiyel

miisterilere aktarir (Dubrovski, 2001;924). Miisteri memnuniyeti iizerine yapilan g¢esitli



arastirmalardan elde edilen sonuglar asagidaki gibidir (Collier, 1994:204; Desatnick,
1989; Hopson ve Scally, 1989:62; Vavra, 1992:13).

Memnun olmus bir miisteri memnuniyetini 10 potansiyel miisteriye
aktarmaktadir.

Memnuniyetsizlik yasayan miisterilerin %96’s1 bu memnuniyetsizligi
firmaya iletmezler. Sadece kalan %4 liik kismi memnuniyetsizligini
bildirir.

Memnun olmayan miisterilerin %90’1 o firmadan veya markadan bir daha
liriin veya hizmet satin almaz.

Memnun olmayan bir miisteri yasadigi memnuniyetsizligi en az 9 kisiye
anlatir.

Memnun olmayan miisterilerin %13°ii bu memnuniyetsizligini 20’ den

fazla kisiye anlatmaktadir.

Miisteri memnuniyeti isletmeler i¢in ¢ok Onemlidir. Tatmin olmus bir miisteri

ileriki safhasi sadakattir. Bu da isletmenin performansina 6nemli 6l¢iide katki saglar

(Gronholdt, Martensen, Kristensen, 2000;509). Memnun edilmis bir miisterinin isletmeye

saglayacag diger faydalari su sekilde siralayabilir (Baytekin, 2005;43-44);

Daha ¢ok miktarda iiriin veya hizmet satin alim1 yapar

Isletmenin sundugu diger iiriin ve hizmetleri de satm alir

Rakip firmalarin {iriin veya hizmetlerine kars1 daha az duyarl olurlar
Isletmenin iirettigi {iriinlere karsi olumlu duygular besledikleri igin,

isletmenin pazarda olumlu bir imaja sahip olmasina da katkida bulunurlar.

1.2.1. Miisteri Memnuniyetinin Tarihsel Gelisimi

Miisteri memnuniyeti konusunda ilk ¢alismalarin bazilar1 Oliver’a (1977, 1980,

1981)’a aittir. Oliver bu ¢alismalariyla memnuniyet kavraminin ortaya ¢ikisi ve bilhassa

beklentilerin karsilanmamasi durumunun tizerinde durmustur.

Oliver’a gore miisteri memnuniyeti beklenti ve ¢eliski ¢ercevesinde ortaya c¢ikar.

Tiiketiciler satin alma dncesinde iiriine veya hizmete yonelik beklentiler olustururlar. Bu



iirlin veya hizmeti satin aldiktan ve tiikettikten sonra miisteride algilanan kalite diizeyi
ortaya cikar. Bu algilanan kalite diizeyi beklentileri ya olumlu bir sekilde karsilar ya da
olumsuz. Oliver’ 1 modeline goére memnuniyetin veya memnuniyetsizligin derecesi

beklentilerin karsilanma oranina gore yiikselir veya diiser.

1.2.2. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Richard N. Cardozo 1965 yilinda yaptig1 calismayla, tliketici memnuniyetinin
yalnizca iiriin degerlendirilmesinden ibaret olmadigi, ayni zamanda satin alma siireci
boyunca tiiketinin kazandig tecriibelerin de miisteri memnuniyetini sekillendirebilecegini
ortaya koymustur. Cardozo yaptigi bu calismasiyla miisteri memnuniyeti kavramina
bagka acgilardan bakarak, miisteri memnuniyetinin saglanmasiyla tekrar satin almalarin
olabilmesine, iiriin yelpazesindeki diger lirlinlerin de talep edilmesine ve agizdan agiza
pazarlamaya katkida bulunacagin1 ifade ederek ilerde yapilacak calismalarin Oniinii

acmuistir.

Ralph E. Anderson (1973) daha o6nce litaratiirde bulunmaya bir konuya deginerek
miisteri  memnuniyetsizliginin  sebeplerini  arastirmistir.  Anderson,  miisteri
memnuniyetsizligini beklenen performans ve alinan performans arasindaki fark ile
Olgiilebilecegini  vurgulamistir.  Anderson, satin alma Oncesi beklenen iiriin
performansinin  gergek Uriin  performansimni etkilemesini tutarlilik teorilerinden
yararlanarak aciklamistir. Bunlar sirasiyla soyledir; bilissel uyumsuzluk (cognitive
dissonance-assimilation) teorisi, zitlik (assimilation) teorisi, genellestirilmis negatiflik

teorisi ( generalized negativity) ve asimilasyon-zitlik (assimilation-contrast) teorisi.

o Bilissel Uyumsuzluk Teorisi (Cognitive Dissonance-Assimilation): Bu

teoriye gore satin alma Oncesi beklenen performansla {riiniin gergek
performansi arasinda bir fark oldugu takdirde, miisteri bu farki en aza
indirerek triinle ilgili algisin1 beklenen performans seviyesine cektigini

belirtir (Anderson, 1973).



o Zathik (Assimilation) Teorisi: Eger miisterinin iiriinden aldig1 performans

satin alma Oncesi beklentilerinin karsilamiyorsa, miisteri o iiriinden

hosnutsuz olacaktir ve aradaki farki abartacaktir (Anderson, 1973).

o Genellestirilmis Negatiflik Teorisi ( Generalized Negativity): Bu teoriye

gbére miisterinin beklenen performans ve ger¢ek performans arasindaki
farkla karsilagmasi durumunda, miisterinin bu durumu ¢evresindeki diger
nesnelere de genellestirebilecegi egiliminde oldugunu vurgular (Anderson,

1973).

o Asimilasyon-Zitlik (Assimilation-Contrast) Teorisi: Bu teoriye gore de

tilketicilerin kabul ve red bdlgeleri bulunmaktadir. Eger beklenen
performans ve gercek performans arasindaki fark kabul bolgesine diisecek
kadar kiiclikse tiiketici Uriin performansini degerlendirirken bu fark:
asimile edecektir. Eger bu fark red bolgesine diisecek kadar biiyiik ise;
zithk etkisi meydana c¢ikar ve aradaki farki abartma egiliminde olur

(Anderson, 1973).

o Hipotezin Testi Teorisi: John Deighton’un 1984 yilinda yaptig1 ¢aligmada

miisteri tatminini iki asamali gerceklestigini belirtmistir. Deighton’a gore
birinci asamada miisteri satin alma Oncesi bilgiler edinmektedir ve bu
bilgilerin bir ¢ogu da reklamlardan edinilir. Bu bilgiler miisterilerin
beklentilerini olusturmakta énemli bir yere sahiptir. Ikinci asamada ise;
miisteriler bu beklentilerini karsilandigin1 dogrulamak egilimindedirler

(Deighton, 1984).



Tablo 1.1: Miisteri Memnuniyeti Teorileri

Teori UriniHizmet Algilanan Urin/Hizmet Hafifletici Etki
Deneyimi Performansi Uzerinde Ftkisi Kosullar
Zithk olumlu Lyum algilanan performans yikselir
olumsuz geliski algilanan performans diger
Benzesim/  kilgik Glglde algllanan performans ile beklentiler milsterinin benlidi performans
Zithk uyum ya da geligki arasinda benzegim gorilir ile satin alma eylemi farkdiliklar
biyik dlgide algilanan performans ile beklentiler birbiring karismig abartilir
uyum ya da geligki arasinda zithk gérilir durumdadir
eliski olumsuz geliski algilanan performans beklentilers satin alma eylemi algilanan
uyacak gekilde dedistirilir belirsizlik kogullarnda performans
gerceklesmistir daha az dedisir
zenellegtirilmis — uyum ya da algilanan Orin performans diger misterinin benligi algilanan
MNegatiflik celiski ile satin alma eylemi performans
birbirine kangmistir, dahafazla
irime ilgi veya satin alma  dedisir
konusunda kararlilik
yilkgektir,
Hipotezin - uyum ya da algilanan performans beklentilers satin alma eylemi algilanan
Testi celiski uyacak gekilde dedistirilir belirsizlik kogullarinda performans
gerceklesmisti. dahafazla
dedisir.

Kaynak: Yi, Youjae “A Critical Review of Consumer Satisfaction” adli ¢aligmasindan
uyarlanmigtir. Zeithaml, Valerie (ed.) Review of Marketing 1989, Chicago: American

Pazarlama Dernegi, 1991.

1.2.3. Miisteri Memnuniyeti Teorisinin Gelisimi

Pazarlama alaninda ¢alismalarini siirdiiren kuramcilarin ve tiiketici arastirmalarini
yapan sirketlerin miisteri memnuniyeti konusunda ortaya ¢ikardiklari iki farkli bakis acist
bulunmaktadir. Bunlar; miisteri memnuniyeti konusunu iiriin performansi agisindan ele

alan ve bir digeri de miisteri memnuniyetini kendi igerisinde degerlendiren goriislerdir

Vavra; 1999, 34).



Miisteri memnuniyeti teorisi ilk kez 1965 yilinda Cardozo tarafindan ortaya
atilmistir (Wongpaiboon; 2010, 234). Cardozo, miisteri memnuniyetinin ilerleyen
zamanlarda satin alma davranisi iizerine etkisinin daha iyi anlagilmasi i¢in Helson’ un
“Ters Etki” ve Festinger’ m “Biligsel Celiski Kuramlar’”’nin birlikte kullanimlasi

gerektigini belirtmistir (Vavra; 1999, 35).

1.2.4. Miisteri Memnuniyeti Modeli

Miisteri memnuniyeti alaninda yapilan c¢aligmalara bakildiginda bunlarin
bircogu, Oliver’ m 1980 yilinda yapmis oldugu modelden esinlenmis oldugu
gorilmektedir. Sekil 1.1° de goriinen miisteri memnuniyeti modeli de Oliver’ 1n

caligmasindan esinlenerek Vavra (1999) tarafindan hazirlanmistir.

Sekil 1.1.’e gore, miisteri memnuniyeti modeli iic asamadan olusmaktadir. Bu
asamalar sirastyla; gecmis, memnuniyet siireci ve sonu¢ kisimlaridir. Hem gegmis hem
de sonu¢ asamalarinda bazi araci unsurlar da yer almis ve kutular i¢inde modelde yer

almaktadir.

Gecmis: miisteri memnuniyetinin en 6nemli unsurlarindan birisi de siiphesiz ki
miisterinin yasadigr gegmis donem deneyimleridir. Vavra (1999)’ nin gelistirmis oldugu
modele bakildiginda ge¢mis donemde “Kisisel Etki Faktorleri” ve “Durumsal Etki
Faktorleri” olarak iki grupta incelemistir. Kisisel etki faktorlerinde demografik
(miisterinin yas1, geliri, egitim diizeyi gibi), kulaktan kulaga ve kisisel uzmanlik gibi
bilgiler yer alirken durumsal etki faktdrlerinde ise teknolojik gelisme, rekabetin niteligi
ve reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri yer almaktadir. Vavra (1999)’ ya gore bu
faktorler miisterinin gecmis deneyimlerini olumlu ya da olumlu bir sekilde etkileyecegine

inanilmaktadir.

Memnuniyet Siireci: Memnuniyet siireci degerlendirilirken, beklentiler ve

algilanan performans, istekler, degerlendirme kolayligi, beklentiler, uyum/geliski, goz

ontinde bulundurulur.



Beklenti, gelecekteki durumu sezinleme ve onceden fark edebilme, bilinen bir
ihtiyacin karsilanmasindan sonra elde edilebilecek faydalarin ¢ogalmasidir. Beklenti
subjektif, degisebilir, siipheli, bulaniktir. Miisterilerin ihtiyag ve beklentilerinin
kargilanmast memnuniyet diizeyini etkilemektedir (Kasmer, 2005;35). Her miisterinin
beklenti diizeyleri farklidir. Karsilanmayan beklentiler memnuniyeti olumsuz

etkilemektedirler (Yoon ve Kim, 2000;131).

Beklentiler kisinin onceki donemlerdeki tecriibelerinden etkilenir. Onceki
tecriibelerindeki memnuniyet seviyesi ylkseldik¢e de kisinin beklentileri artar ve bir

iirlinden ve/veya hizmetten memnun olmasi da giiclesir.

Memnuniyet siirecinin diger bir agamasi da performanstir. Vavra ( 1999; s.57)
iki ¢esit performans oldugunu belirtmektedir. Bunlar; nesnel ve algilanan
performanslardir. Algilanan performans kisiden kisiye degismektedir. Nesnel performans
ise, kolaylikla olgiilebilen bir unsur olarak belirtilmistir. Performans ayrica miisterinin

daha 6nce yasamis oldugu tecriibelerden de etkilenmektedir.

Anderson ve Sullivan (1993; s.45-124)’ a gore performansi degerlendirmenin
kolaylig1 miisteri memnuniyeti acgisindan onemli bir etken oldugunu vurgulamislardir.
Her iiriin ve hizmet i¢in performans degerlendirme kolaylig: farklilik gostermektedir.
Buna gore, kolay degerlendirilen performanslarda algilanan performans beklentilerden

uzaklasirken, zor belirlenen performanslarda ise beklentilere dogru yaklastigi goriiliir.
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Gegmi

Etki Faktorler

Demografik

Kulaktan Kulaga

Kigisel Uzmanlik:

Memnuniyet Stireci

Sonuglar

Kigigel Etki l

Onceki Deneyin

Algilanan
Perfarmans

L ST

Durymsal Etki
Faktorleri!
! Degerlendirme
' Kolayhd

Faktérleri!

Yapisal
Araci Unsurlar

Sikayet Yonetimi

Tligki ¥ arietiri / ‘

W Kanit Yonetimi
] Prosedirel
Araci Unsurlar

! Devamlilik

Sekil 1.1: Miisteri Memnuniyeti Modeli
Kaynak: Tery G. Vavra; 1999 5.53

Miisteri memnuniyeti siirecinin en 6nemli agsamasi belki de uyum/onay/celiski

asamasidir yani beklenen performans ile alinan performans arasinda karsilastirma yapma

safhasidir. Oliver (1980; s.462) miisteri beklentilerini dlgmek icin ii¢ adim ortaya

atmistir. Ilk adim olarak miisteriler bir iiriin veya hizmeti satin almadan o6nce

beklentilerini olusturabilirler.
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Geligki Uyum Onay

Memnuniyet
gercelklesmis

Beklentiler Beklentiler
karglanmamig agilmig

Performans ile
beklentiler
arasindakd fark

-

Memnuniyet gerceklasmemis

Sekil 1.2: Memnuniyet Fonksiyonu
Kaynak: Anderson, E.W. ve Sullivan, M.W. “The Antecedents and
Consequences of Customer Satisfaction for Firms” (Marketing Science, ilkbahar 1993,

s.129) adl1 ¢aligmasindan uyarlanmistir.

Ikinci adim olarak da miisteri {iriin veya hizmeti satin aldiktan sonra algilanan
performans diizeyi satin alma oncesi beklenen performanstan ¢ok az diisiik ise tiiketici
tarafindan algilanan performans beklenen performans seviyesine kadar yukari gekilir.
Eger algilanan performans beklenen performanstan ¢ok fazla diisiik ise aradaki bu fark
tiketici tarafindan abartilir. Diger bir durum ise, algilanan performans beklenen
performanstan ¢ok yiiksekse, bir sonraki satin almada memnuniyet seviyesi ylikselecektir

ve beklentiler yukar ¢ikacaktir.
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Sekil 1.2.’den de anlasilacag iizere bu siire¢ hem beklentileri hem de algilanan
performansi etkilemektedir. Sekilde c¢eliski, performansin beklentileri astigi veya
beklentileri karsilayamadigi durumlart anlatmak i¢in kullanilmistir. Algilanan performans

ile beklenti ayn1 diizeyde ise de uyum gergeklesir.

Sonu¢: Miisteri memnuniyeti modelinin son asamasi olan bu asamada
memnuniyet ve yeniden satin alma davranis1 arasinda yapisal aract unsurlar ve prosediirel
aract unsurlar eklenmistir. Bu yapisal aract unsurlar miisteri memnuniyetinin
gergeklesmesine yardimci olur. Prosediirel araci unsurlar sikayet, iligki ve kanit
yonetimini icerir. Eger bir miisteri orta diizeyde memnun olmus ve o isyeriyle iyi iligkiler

kurmussa yeniden satin alma davranigi gosterebilir(Vavra; 1999, s.61).

1.3. Yakinhk
Yakinlik, tiiketicinin kullandig1 servis saglayici ile aralarinda olan duygusal bagi
ve samimiyet duygusunu ifade etmektedir. Sirketlerin bu bagi kurabilmeleri i¢in

miisterilerini iy1 anlamal1 ve onlarin 6zel ihtiyaclarina cevap verebilmelidirler (Treacy ve

Wiersema, 1993).

Yapilan bu ¢aligmada yakinlik faktorii, miisterilerin servis saglayicisiyla olan
psikolojik yakinligindan bahsedilmistir. Sirketler miisterileri ile aralarinda bdyle bir
yakinlik bagi kurmak isterlerken, miisteriler ise servis saglayicilari yani gsm operatorleri

ile arasinda 1iy1 bir iletisim kurup bunu devam ettirmek isterler.

1.4. Degistirme Engelleri

Degistirme engelleri, miisterinin servis saglayicisint yani GSM operatoriinii
degistirmesini giiclestiren faktorlerdir. Degistirme engellerini miisterinin operatoriinii
degistirmek istediginde katlanmasi gereken bir maliyet veya kiilfet olarak nitelendiren
tanimlamalar da vardir. Michael Porter (1998;10) degistirme maliyetini, tiiketicinin bir
iriin veya hizmet saglayicisini degistirmek istediginde bir kereye mahsus katlanacagi

maliyet olarak tanimlamistir.  Katlanilan bu maliyeti sadece maddi olarak degil,
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tiikketicinin servis saglayicisini degistirirken zamanin1 kaybetmesi ve psikolojik olarak
sarfedecegi zaman olarak da diistinmek gerekir (Bloemer, 1998; Klemperer, 1987). Diger
bir deyisle, bu maliyetin hem ekonomik, hem psikolojik hem de fiziksel bir maliyetten

olugmaktadir (Jakson, 1985).

Miisteri kullandigit GSM operatoriinden memnun kalmamasina ragmen, kullandig
operatoriinii finansal ya da sosyal bir kayip yasayabilecegini diigiindiiglinden veya

psikolojik nedenlerden dolay1r degistirmeyi diistinmeyebilir.

Mevcut miisterileri elde tutmak i¢in degistirme engelleri dnemli bir unsurdur (Lee
ve digerleri, 2001). Miisteri memnuniyetinin diisiik oldugu durumlarda eger degistirme
engelleri yliksekse, miisteri servis saglayicisini degistirmeyebilir (Ranaweera ve Prabhu,
2003, s.375). Degistirme engellerinin ortadan kalkmasi, zaten memnun olmayan

miisterinin rakip firmalara gitmesini kolaylastiracaktir.

Patterson ve Smith (2003), tiiketicilerin operatorlerini degistime egimlerini
arastirdiklar1 ¢aligmasinda, miisterilerin servis saglayicilarini degistirme egiliminde etki
edebilecek alti faktor belirtmislerdir. Bu faktorler; arama maliyetleri, kisiye oOzel
faydanin azalmasi, kurulum masraflari, risk algilamasi, alternatiflerin ¢ekiciligi, sosyal
bagin azalmasidir. Bunlara ek olarak arama maliyetleri, transfer masraflari, 6grenme
maliyeti, sadik misteri indirimlerinin kaybedilmesi, var olan aligkanliklardan
vazgecilmesi ve kurulan iliskilerin koparilmasi ve bilimeyen riskler degistirme

engellerini artiran nedenlerdir (Fornell, 1992; Kuisma ve digerleri, 2007).

Degistirme maliyetleri ayni zamanda firmalar tarafindan saglanan sert ve
yumusak faydalar1 igerir(Chang ve Chen, 2007, s.105). Sert faydalar, sirketlerin
miisterilerine sunduklar1 ekonomik kazanclari icerir. Sirketlerin miisterilerine sundugu
indirimler bunlara 6rnek verilebilir. Yumusak faydalar ise sirketlerin miisterilerine karsi
tutum ve davraniglarint icerir. Misterilerin duygularini 6nemseyerek, onlara o6zel
olduklarini hissettirmek yumusak faydalara 6rnek olarak gosterilebilir (Chang ve Chen,

2007, 5.105).
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Jones ve digerleri (2000), miisterilerin servis saglayicilarini degistirmeyi
engelleyen 3 engelden bahsetmislerdir. Bunlar, kisisel iliskiler, algilanan degistirme

maliyetleri, alternatif rakiplerin cazibesidir.

1.4.1.Kisisel Iliskiler

Kisisel iligkiler, servis saglayicinin c¢alisanlar1 ve miisteri arasinda gelistirilmis
olan kisisel baglardir (Berry ve Parasuraman, 1991; Turnball ve Wilson, 1989; Jones ve
digerleri, 2000). Kisisel iliskiler, kisiye giiven, yakinlik, ve kendisinin umursandigini

gosteren psikolojik ve sosyal iligkiler anlamina gelmektedir (Gremler, 1995).

1.4.2.Algilanan Degistirme Maliyeti

Algilanan degistirme maliyeti, miisterinin servis saglayicisini degistirmesi halinde
zaman, para ve harcayacagi ¢abay1 ifade etmektedir. Servis saglayicisini degistirmek
bir¢ok davranigsal ve psikolojik maliyetler getirebilir. Bu maliyetler sebebiyle tiiketiciler

degistirme yonelik tutumlar1 azalig gosterebilmektedir (Jones ve digerleri, 2000).

1.4.3.Alternatif Rakiplerin Cazibesi
Alternatif rakiplerin cazibesi, pazarda bulunan ve su anki cep telefonu
operatoriinden daha {istiin ve daha elverisli oldugu umulan servis saglayicinin itibar,

imaj, ve servis kalitesini ifade etmektedir (Kim ve digerleri, 2004, s.149).
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Ikinci Boliim

MUSTERI SADAKATI

2.1.Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati gelecekte bazi belirli {iriinlere veya servislere yonelik miisterinin

kasitl olarak tekrar satin almasidir(Jones ve Sasser, 1995, s.88-89).

Satinalma sikliginin tekrar1 ya da ayni marka satin almalara bagli hacimdir (Tellis,

1988).

Oliver (1997, 5.392) miisteri sadakatini, {irlin veya hizmeti gelecekte tekrar satin
alma arzusu veya tercih etme konusunda duydugu derin istek ve arzu seklinde
tanimlamistir.  Griffin (1997, s.50) ise miisterinin tiiketim yaptig1 sektordeki
harcamlarinin biiyliik boliimiinde ayni markay: tercih etmesi miisteri sadaakti olarak
tanimlamaktadir ve sadakatin ancak tiiketicinin alis veris aliskanliklarina bakilarak sadik

olup olmadigininin anlasilabilecegini belirtmistir.

Bir markayi tekrar satin alanlar, sadece o markay1 diisiineneler ve markayla ilgili
bilgileri aragtirmaya ihtiyagc duymayan miisteriler sadik miisterilerdir ( Newman ve

Werbel, 1973).

Miisteri saakati, miisteri memnuniyetinin aksine davranis-tutum tabanlidir ve bazi
karar birimlerince verilen tesadiifii olmayan bir alig-verisdir (Griffin, 1995;4-21). Sadik
bir miigteri hangi {irlinii nereden satin alacagi hakkinda belirli bir fikri olan ve tekrar satin

alan ve lirlinlinii satin aldig1 isletmeye kars1 bir baglilik hisseden kisidir.
2.2.  Miisteri Sadakati ile Tlgili Yaklasgimlar

Miisteri sadakati 3 temel yaklasima ayrilir. Bunlar; davranigsal yaklasim, tutumsal

yaklasim ve karma yaklagimdir ( Oh, H.C. (1995); aktaran Kim ve digerleri, 2007, s.147
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2.2.1. Davramssal Yaklasim

Miisterinin bir markanin iiriin veya hizmet i¢in tercihini belirten tekrar satin alma
davranis1 olarak nitelendirilir(Chang ve Chen 2006). Miisteri sadakatinde davranigsal
yaklagim, miisterinin satin alma miktari, satin alma sikli§i, satin alma olasilig1 gibi
misterinin davranigsal yaklasimlarin1 Olgerek belirlenir (Chang ve Chen 2006).
Hammong, East ve Ehrneberg (1996) davranissal sadakati, miisterinin 6l¢iilebilen ve satig
rakamlarin1 degistiren davraniglar1 olarak adlandirmislardir. Bu yaklasima gore
miisterinini tercihinin tiiketicinin davranisi ile yansitildig1 varsayilmakta ve bu yiizden de
sadakatin gortergesi olarak tiiketicinin iirlinle ilgili bilgilerine odaklanilmaktadir (Arasil,

2004;48).
2.2.2. Tutumsal Yaklasim

Yirminci ylizyll aragtirmacilart tutumu bir seye yaklagsma veya bir seyden
kacinma olarak tanimlamislardir(Vavra, 1999;56). Tutumsal miisteri sadakati ise
psikolojik ve duygusal baglilifi ortaya koymak i¢in tutumsal verilerin kullanildugi
miisteri sadakati yaklasimidir (Degermen; 2006, s.78). Tutumsal sadakat bir miisterinin
sadik oldugunun bir gostergesi olan tekrar satin alma ve bagkalarina tavsiye etme
davraniglarini ifade etmektedir. Tutumsal yaklasima gore sadik bir miisteri alis veris
yapmasa bile duygusal bagliligi devam edebilmektedir ve bagkalarina tavsiye etme

egilimindedir (Bowen ve Chen, 2001).
2.3.3. Karma Yaklasim

Karma yaklasimda miisteri sadakati Olgiiliirken 6nceki iki yaklasim olan
davranigsal yaklagim ve tutumsal yaklasimi kombine ederek, miisterilerin markaya
bagimlilik egilimini, satin alma yiizdesini, yeni satin alimlar1 ve toplam satin alma
miktarlarin1 esas alarak miisteri sadakatini 6lger. Bu yaklasim perakende satis yapan ve
otel ve havayolu gibi hizmet sektoriinde faliyet gosteren st diizey sirketler tarafindan

kullanilir (Bowen ve Chen, 2001).
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2.3. Miisteri Sadakatinin Asamalari

Oliver (1999; 35) miisteri sadakatini dort asamada incelemistir. Tiiketiciler
teorikde ilk olarak bilissel olarak sadik hale geliyorlar ve daha sonra etkileyici, ¢abalayict

ve daha sonra eyleme geg¢ici olarak sadik hale geldiklerini belirtmistir (bkz sekil 2.1).

Evleme Gegici Sadakat

[

Cabalayicl Sadakat

[

Etkileyici Sadakat

Bilissel Sadakat

Sekil 2.1: Miisteri Sadakatinin Asamalar1 (Oliver, 1999)
Kaynak: Oliver, R.L., Whence Consumer Loyalty, 1999
2.3.1. Bilissel Sadakat

Biligsel sadakat, sadakatin ilk asamasidir. Bu asamada markanin
ozellikleri tiiketicilere o markanin alternatiflerine nazaran daha iistiin oldugunu

gosterir. Biligsel sadakatte baz alinan bilgiler, dnceki bilgiler ya da baskasinin
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yaptig1 ya da en son deneyiminden elde edilen bilgilerdir (Oliver, 1999, 35). Bu
asamada sadakat bu bilgiler sayesinde dogrudan markaya yoneliktir. Isletmenin
yada tiriinlerin digerlerinden daha iistiin niteliklere sahip olmasi halinde bu asama
ortaya c¢ikmaktadir (Sorce, 2002, s.9). Bu asamada markaya karsi olumlu bir

izlenim elde edilmisse ikinci satha olan etkileyici sadakat agsamasina gegilir.
2.3.2.Etkileyici Sadakat

Etkileyici sadakat, sadakat gelisiminin ikinci asamasidir ve markaya karsi bir
begenme veya davranis miisteri memnuniyetinin temelini gelistirir. Ortaya konan marka
sadakati markanin begenilme derecesini etkiler. Miisterilerin satin alma siireci sonunda

memnuniyetleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
2.3.3.Cabalayic1 Sadakat

(Cabalayic1 sadakat etkileyici sadakatin bir adim ilerisidir. Cabalayic1 sadakat
markaya yonelik pozitif etkinin tekrarlanmasindan etkilenir. Bireyin memnun kaldig1 bir

iriinii tekrar satin almak istemesiyle ortaya ¢ikar.
2.3.4. Eyleme Gegcirici Sadakat

Sadakatin son agamasidir. Bu asamaya gelindiginde miisteri isletmenin tirlinlerini
satin almak ic¢in derin bir satin alma duygusuna kapilacaktir ve diger markalarin olasi
etkilerini goz ardi edecektir. Boylece arzu edilen miisteri sadakati asamasina gelinmis

olacaktir.
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Tablo 2.1: Zayif Noktalara Iliskin Sadakat Asamalari

Asamalar Tanimlamalar
Biligsel Fiyat, 6zellik gibi bilgiye
dayal1 sadakat
Duygusal Hoslanmaya dayali
sadakat: “Aliyorum
¢linkii hoslantyorum”.
Davranis Bir niyete dayali sadakat
Egilimli
“Satin  almaya  karar
verdim”.
Dogrudan Engelleri dikkate
Davranisa almayarak  artan  ve
Y 6nelik tekrarlanan sadakat tiirii

Zavif Noktalari

Markanin sahip oldugu 6zelliklerde (fiyat,
performans gibi) bir degisme olmasi
durumunda baska markalara yonelme
veya Ozellikler ayn1 kalsa dahi goniillii

olarak baska markalar deneme

Biligsel olarak tatminsizlik. Mevcut
markanin performansinin  kdtiilesmesi,
rakip sirketlerin imaj gelistirme g¢abalari
ile markalara olan

rekabetci ilginin

artmasi. Degisik markalara yonelme

Rakip sirketlerin ikna etme mesajlari

(Kuponlar, deneme i¢in  dagitilan
promosyonlar, satin alma noktasindaki

promosyonlar)

Koétiilesen performans

Miisterinin sadik oldugu markay1 piyasada

bulamamasi, engelelrin genel olarak

artmasi. Performansin kotiilesmesi.

Kaynak: Oliver, R.L., Whence Consumer Loyalty, 1999, s.36
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2.4. Miisteri Sadakatini Etkileyen Unsurlar

Sadakat pek cok isletme icin en etkili rekabet araglarindan bir tanesidir. Miisteri
sadakati, miisteri memnuniyeti dl¢limlerinde en énemli unsurdur. Markalarin uzun yillar
boyunca devam edebilmesi i¢in anahtar 6neme sahiptir (Krishnamurthi & Raj, 1991).
Ayrica, sadakatsiz misteriler sadakatli miisterilere nazaran {iriin ve hizmetler hakkindaki
olumsuz bilgi verme agisindan daha etkilidirler (Donio, Massari ve Passiante, 2006). Bu
yiizden varolan miisterileri elinde tutma ve miisteri sadakatini kuvvetlendirme GSM
operatorii pazarinda rekabet avantaji saglamada kritik 6neme sahiptir (Deng, Lu, Wei ve
Zhang; 2010, s.290) . Sirketler miisteri sadakati yaratmak i¢in yeni miisteriler aramak
yerine, var olan miisterilerini ellerinde tutma cabasi i¢indeyken izledikleri yollardan

bazilar1 sunlardir (Karakafioglu, 2005):
e Miisteri merkezli caligmak

e Kisa siireli iligkiler yerine miisterilerle uzun siireli iliskiler kurmak ve

yasam boyu iligkileri korumak
e Uriin ve hizmetlerin kalitesini yiiksek tutmak
e Miisterilerin 6zel alanlarina saygi duymak ve bunlar1 korumak
e Pazar payi1 olusturmak yerine miisteri pay1 olusturmak (Odabasi, 2006)
e Miisterilerle iletisim bagi kurmak ve bunu devam ettirmek
2.5. Miisteri Sadakati Saglamada Miisteri Odakhhk

Sirketler i¢in mevcut miisterilerini ellerinde tutma ihtiyaci arttikca, miisteri odakl
calismaya ve miisterilerinin istek ve ihtiyaglarina gore faaliyetlerini yonlendirmeye

caligmaktadirlar.

Miisteri odaklilik kavrami, sirketlerin her faaliyetinde ve karar almalarinda,

sunulan hizmet ve liriinlerde miisterilerinin ihtiyaclarini karsilayacak, onlara haz verecek
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ve tatmin edecek sekilde plan ve programini yapmasi ve ancak bu sekilde devamli tercih

edilen bir sirket olmasidir (Odabasi, 2004, s.15).

Yapilan ¢ogu arastirmalar gostermektedir ki yeni bir miisteriyi etkilemek ve
kazanmak, mevcut miisterileri etkilemek ve elde tutmaktan ¢ok daha zor ve maliyetli bir
stirectir. Sirketler miisteri odakli c¢alisarak, miisterilerini memnun etme yoluna
gitmelidirler. Memnun kalmig bir miisteri tekrar satin alma davranist gosterir ve rakip
firmalarin {irtin ve reklamlarina karsi daha duyarsiz hale gelir, ayrica sirketin diger

tiriinlerinden de satin alabilir (Kotler ve Tumer, 1993, s.18)

2.6. Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati Arasindaki iliski

Gilinlimiizde sirketler miisterilerini memnunun edebildigi siirece devamliligini
saglayabilirler. Miisteri memnuniyeti de miisteri sadakini getirir. Miisteri sadakati
saglamada en temel faktor ise sliphesiz miisteri memnuniyetidir (Oliver, 1999;43). Her
sadik miisteri memnun miisteri anlamina gelmemektedir. Miisteri memnuniyetinin
miisteri sadaaktine etkisinin arastirildigi ¢aligmalara bakilacak olursa, memnuniyet ve
sadakat arasinda yilizde yiiz iliski olmadigin1 gorebiliriz. Yani, memnun bir miisterinin
markaya ylizde yiliz sadik olmayabilir(Rowley ve Dawes, 2000). Yine ayni sekilde tam
olarak memnun olmamis bir miisteri de o markaya sadik olabilir. Sonug¢ olarak
memnuniyetin sadakat {izerindeki etkisi yadsinamaz ama sadakate etki eden bagka
faktorler de mevcuttur. Buna ragmen memnun olan miisterilerin markaya kars1 sadakati
artmaktadir (Fornell, 1992;21). Tiiketici memnuniyeti tekrar satin alma kararin1 alirken

anahtar 6neme sahiptir (Kasmer, 2005;16).

Miisteri memnuniyeti ve sadakati arasindaki iliski asagida sekil 3.2°de
gosterilmistir. 1 numarali sekilde sadakat ve memnuniyet ayn1 konseptin i¢inde farkl
farkl1 goziikmektedir. 2 numarali sekilde ise memnuniyet sadakatin temen ¢ekirdegini
olusturmaktadir. 3 numaral sekilde ise miisteri memnuniyeti sadakatin bir parcasidir ama
birlesenlerinden sadece birisidir. 4 numarali sekilde ise miisteri sadakati ve memnuniyeti

en yliksek sadakatin bir birleseni olarak goziikmektedir. 5 nolu sekilde ise memnuniyetin
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bir boliimii sadakatin i¢inde bulunur ve bu boliim sadakatin 6ziiniin bir parcasidir, ama
anahtar parcasi degildir. Son olarak da 6 nolu sekilde ise sadaakatin gegmisi memnuniyet
ile baslamaktadir. Bu durumda sadakat memnuniyetten bagimsiz hale gelmektedir ve
memnuniyetten geri doniis durumunda (memnuniyetsizlik durumunda) sadakatin

durumunu etkilemeyecektir (Oliver, 1999 s.34).

hMemnuniyet
ve sadakat
ayni
Sadakat
(2)

(1)

e

1
(3

)
{5) {6)

En yiksek sadakat

(4)

\&/

Sekil 2.2: Memnuniyet ve Sadakatin Alt1 Farkli Gésterimi

Kaynak: Oliver, R.L., Whence Consumer Loyalty?, Journal of Marketing, Vol.63
(Special Issue 1999), s.34

Miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi inceleyen bir baska
calismaya gore hizmet ve perakendecilik gibi rekabetin ¢ok yogun yasandigi alanlarda

miisteri memnuniyet diizeylerinin tam olarak ne kadar biiyiik bir 6neme sahip oldugunun
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farkinda olmadiklar1 belirtilmistir(Joness ve Sasser, 1995;89). Rekabet ortami miisteri
memnuniyetini ve sadakatini etkilemektedir. Bu yiizden de secim(tercih) sanslar1 olan
miisterilerin sadece memnun edilmesi onlar1 isletmeye kars1 sadik kilmak i¢in yeterli

degildir. Tam sadakata sahip olan miisteriler memnun edilmis miisterilerdir.

Tablo 2.2: Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati ve Davranis Iliskisi

Memnuniyet Sadakat Davrams

Sadik Yiiksek Yiiksek Kalic1 ve
Miisteriler/Miiridler destekleyici
Terkediciler/Teroristler Ortalamadan Ortalamadan Mutsuz, terkeder
disiik diistik veya terketmek
uzere
Paracilar/Cikarci parah Yiiksek Ortalamadan Gelip gegiciler,
askerler diistik sOzlerini tutmazlar
Rehine Ortalamadan Yiiksek Degistiremezler,
diistik terkedemezler

Kaynak: Jones ve Sasser, 1995;97

2.7. Miisteri Sadakati Diizeyleri

Sirketler i¢in miisterileri ile arasinda saglam iligkiler kurmak ve miisterilerini
markaya karsi sadik birer miisteri yapmak hayati oneme sahiptir. Tiirkiye’ de GSM

operatorii pazarindaki rakebet her gegen giin hizla artmaktadir. Boyle bir durumda yeni
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misteriler elde etmek yerine var olanlar1 elde tutmak daha dogru olur (Ahmad ve Buttle,
2002; Fornell, 1992). Miisterilerin bir marka veya iiriine kars1 baglilik dereceleri farklilik
gosterebilmektedir. Miisteriler oncelikle temel ihtiyacini karsilayan {iriinleri satin alma
egilimindedirler. Sirketler sadik miisteriler kazanabilmek icin ilk énce miisterilerinin bu
temel ihtiyaglarin1 karsilamalar1 ve o triini siirekli kullanmalar1 saglanmalidir. Daha
sonraki safhalarda ise miisteriyle giiclii bir iletisim kurarak markanin diger iiriinleri
tanitilir. Su da unutulmamalidir ki sadakat bir tutum seklidir ve bu her miisteriye gore

degisiklik gosterir (Knox, 1998:732).

Bir miisterinin, bir markaya veya firmaya karsi sadik oldugunu sdyleyebilmesi
icin yeniden satin alma davranigi gostermesi yeterli olmayacaktir, ayn1 zamanda da
firmaya kars1 pozitif bir tutum sergilemesi gerekmektedir (Dick ve Basu,1994). Miisteri
sadakat diizeylerinin farkli oldugunu belirten Dick ve Basu (1994), sadakatin farkli nispi
tutumlardan etkilendigini ifade etmislerdir. Miisterilerin gosterdigi sadakat diizeyleri

Tablo 2.3.’de gosterilmistir.

Tablo 2.3: Dick ve Basu Tarafindan Hazirlanan Sadakat Modeli

Yeniden Satin Alma Davranisi

Yiiksek Diisiik
Yiiksek Mutlak Sadakat Gelismemis Sadakat
Nispi Tutum
Diisiik Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Garland, R. Ve Gendall, P., (2004) “Testing Dick and Basu’s Customer Loyalty
Model” Australasian Marketing Journal, Cilt:12, Say1:3, s.82
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2.7.1. Sadakatsizlik (No Loyalty)

Diisiik yeniden satin alma davranis1 ve diisiik nispi tutuma sahip olan miisteriler
sadakatsiz miisterilerdir. Sadakatsiz miisteriler bir {iriin veya hizmet i¢in tekrar satin alma
davranis1 gostermeyen miisterilerdir. Yani sadakatsiz miisterileri bir {irlin veya hizmet
icin bir markaya baglilik veya tekrar satin alma amaci olmayan miisterilerdir (Hanger,

2003;40).

Miisterilerin sadakatsiz davranislart igletmenin uygulamis oldugu pazarlama
politikalarindan veya miisterilerin kendi 6zelliklerinden de kaynaklanabilir. Miisterilerin
kendinden kaynaklanan sadakatsizlik sebeplerinin bazilar1 sdyledir (McGoldrick ve

Andre, 1997;75):

e Akilhhk: miisteriler capraz alis veris yaparak daha iyi fiyatlarla, aym
fiyata daha kaliteli veya ayn1 parayla daha ¢ok miktarda aldigin1 zanneder.

e Adama: miisteriler ¢apraz aligveris yapayir normal olarak goriir ve bunu

kendileri i¢in bir gorev olarak diistiniir.

e Katmerli Eglence: miisteriler ¢capraz alig-veris yaparak yani birden fazla

magzay1 dolagarak daha eglenceli vakit gecirdigini diisiiniirler.

e Para Tasarrufu: miisterinin kisith bir geliri oldugu i¢in ya da sosyal
yasantisina, tatillerine de para harcadigi i¢in alis-veris biitcesine bakmaya

ihtiya¢ duyar.

e Merak: miisteri pazarlarda ve marketlerdeki fiyat bilgilerini merak eder

ve takip etmek ister. Boylece alig-veris bilgilerini giincel tutar.

e Vakit Oldiirme: miisterinin gars1 pazar dolasarak harcayacak ¢ok vakti
vardir ve gilinlerini alig-veris merkezlerinde dolasarak gegirirler ve bundan

da sikint1 duymazlar.
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2.7.2. Yiizeysel Sadakat

Nispi tutumu diistik fakat tekrar satin alma davranisi yliksek olan miisterileri
yiizeysel sadakatle adlandirilabilir. Bu durumdaki miisteriler isletmeden veya markadan
tekrar iirlin almasina ragmen duygusal olarak o isletmeye veya markaya bir baglilik
hissetmiyorlar. Ornek vermek gerekirse, endiistri malzemeleri satmn almak isteyen bir
sirket yaptig1 goriismeler sonucunda tekrarlanan siparisler verebilir fakat alict sirket
tutumsal bir bagliligt olmamasina ragmen alig-veris yapmas1 yiizeysel sadakat ile
aciklanabilir (Degermen, 2006;81). Eger alic1 isletme daha iyi sartlarda alim yapabilecegi

baska bir isletme buldugu anda yeni isletmeyle ¢alismasi beklenen bir davranistir.
2.7.3. Gelismemis Sadakat

Yeniden satin alma davranis1 diisiik olmasina ragmen nispi tutumu yiiksek olan
sadakat diizeyi “Gelismemis Sadakat” olarak adlandirilir. Bu durumdaki miisteriler
markayr begendigi ve duygusal olarak yakinlik kurdugu halde az siklikla alig-veris
yapmaktadirlar. Diger bir deyisle, misteriler o isletmenin silirekli bir miisterisi
olmamasina ragmen o isletmenin mal ve hizmetlerine kars1 yakinlik duymaktadirlar (Irik,

2005;62)
2.7.4. Mutlak Sadakat

Bu sadakat diizeyinde miisteriler hem duygusal olarak o markaya kars1 bagh
hissediyorlar hem de sik sik o igletmeden iiriin veya hizmet satin aliyorlardir. Siiphesiz ki
biitiin sirketlerin miisterilerini getirmek istedigi sadakat seviyesi mutlak sadakattir. Bu
durum miisterilerin kisisel o6zelliklerinden kaynaklanabilecegi gibi sirketin yliriitmis
oldugu pazarlama politikalarinin sonucu da olabilmektedir. Miisterilerin kendisinden
kaynaklanan mutlak sadakatin nedenleri sdyle agiklanabilir: (McGoldrick ve Andre,
1997;75);

e Tembellik: Sadik bir miisteri biden fazla magzay1 gezmek istemeyebilir.

Her giin para tasarrufu yapmak onun asil kafa yormak istedigi sey degildir.
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Ahskanhk: Misteri her hafta ayn1 magzay1 ziyaret eder ve bu davranigin

degistirmek istemez.

Ulasim Rahathgi: misteri ulasimi kolay, park yeri olan, begendigi

iirlinleri sunan, ¢caligma saatleri kendisine uyan yeri tercih eder.

Zaman Tasarrufu: Kisi sosyal hayat1 ve is hayatinda o kadar mesguldur

ki diger magzalar ziyaret edecek zaman bulamaz.

Tam Eglence: Kisi siirekli alig-veris yaptigi yerde o kadar mutludur ki

degistirmek i¢in bir sebebi yoktur.
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Uciincii Boliim

GSM OPERATORU PAZARINDA ILISKi KALITESI ve
DEGISTIRME ENGELLERININ MUSTERI SADAKATINE ETKIiSi
ve BIR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Onemi

Gsm operatorii pazarinda rekabetin giinden giine artmasiyla birlikte, bu
sektordeki miisteri sadakati 6nemli noktalara ulasmistir. Bu konuda diinya genelinde
bircok arastirma yapilmistir. Gerpott, Rams ve Schindler (2001) Almanya’ daki GSM
operatorii pazarinda miisteriyi elde tutma, miisteri sadakati, miisteri memnuniyetini
incelemislerdir. 684 kisiye anket uygulamislar ve analiz i¢in LISREL programim

kullanmislardir.

Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatinde dnemli bir etken unsurudur. Eshghi,
Haughton, ve Topi (2007), Amerika’ daki kablosuz telekominikasyon endiistrisinde
miisteri sadekatini yapisal esitlik modeliyle incelemislerdir. Bu ¢aligmay1 yaparken daha
once yapilmis teorilerden ve ¢alismalardan yararlanmak yerine ellerindeki verilerden yeni
bir model gelistirmislerdir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda 6nemli bir

iligki oldugunu bulmuslardir.

Liu, Guo, ve Lee (2011), iliski kalitesi ve degistirme engellerinin tiiketici
sadakati iizerine etkisini dlgmiislerdir. iliski kalitesini iki baslik altinda incelemisler.
Bunlar; memnuniyet ve giiven’ dir. Memnuniyet, giiven, ve degistirme engelleri sadakat
tizerinde pozitif bir etkileri vardir. Servis kalitesi ve samimiyet giliveni etkilerken, oyun
ve hizmet kalitesinin menuniyet iizerinde pozitif bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu
caligma goOstermistir ki servis saglayicilar olast miisteri ayriliklarin1 engellemek icin

miisterileri ile arasinaki iligki kalitesini saglamali ve miisteri sadakatini genisletmelidir.

Tiirkiye’ deki bu alanda yapilan ¢aligmalara bakildiginda ¢ok smirli sayida
kaldig1 goriilmektedir (Erginel, Cakmak, Sentiirk, 2010; Usta, Memis, 2009; Aydin,
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Ozer, 2009) . Ozellikle, Tiirkiye’de 9 Kasim 2008 tarihinden sonra numara tasinabilirligi

uygulamasi bagladiktan sonra degistirme engellerinin biiyiik bir degisiklik gdsterdigi ve

miisterilerin operatorlerine kars1 duydugu sadakat duygusunun degistigi goriilmektedir.
Arastirmanin = hem teorik hem de uygulama agisindan literatiire katk:

saglayacagi distliniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Tiirkiye’ deki GSM pazar biiylik bir hizla biiylimeye devam etmektedir. Buna
paralel olarak da rekabet de hizla artis gostermektedir. GSM operatorleri miisterilerini

ellerinde tutabilmek i¢in yogun pazarlama faatliyetleri siirdiirmeye devam etmektedirler.

Bu arastirmanin temel amaci, GSM operatdrii pazarinda miisterilerin servis
saglayicilart ile aralarindaki iletisim kalitesinin, miisterinin servis saglayicisina karsi
sadakatini ne sekilde etkiledigini 6lgmektir. Bu ama¢ dogrultusunda asagida belirtilen

hedefler belirlenmistir:

e Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine olan etkisini belirlemek,
e Hizmet kalitesinin miisterinin servis saglayicisina olan yakinligina nasil
etki ettigini belirlemek,
e Degistirme engellerinin miisteri sadakati lizerindeki etkisini belirlemek,
e Miisteri memnuniyeti ve miisterinin duydugu yakinligin, sadakate olan
etkisini belirlemek.
Bu calismayla birlikte miisteri sadakatini etkleyen unsurlar1 ortaya ¢ikarilmaya

caligilmistir.

3.3. Arastirmanin Simirlamalari

Arastirma sinirlamalarinin ilki GSM sektOriiniin yeni ve gelismekte olan bir
sektdr oldugu i¢in uygulamaya yonelik ¢aligsmalarin sayist oldukga sinirli kalmistir.

Arastirmanin diger bir kisitlilifi zaman ve maliyet kisithiligidir. Arastirmanin

sadece Istanbul’ daki cep telefonu kullanicilarma uygulanmis olmasi ve arastirma

30



sonuglariin tim GSM kullanicilart i¢in genellestirilmesini engelleyen diger bir
sinirlamadir.

Diger bir sinirlama ise, bu ¢alismada servis kalitesinin miisteri sadakati ve miisteri
memnuniyeti incelenmistir. GSM operatdrlerinin yapmis olduklar reklam ve tanitimlari,
kampanyalar1 g6z ardi edilmistir. Ayrica bu ¢alismada GSM operatorlerinin sagladigi
telefon hizmeti Ol¢iilmiistir. Mobil internet ve 3G paketleri arastirma kapsami igine

alimmamustir. Servis kalitesini 6lgerken bunlar dikkate alinmamustir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada izlenen yol ve akis semas1 Sekil 3.1 deki gibidir. Bu akis semasina
gore arastirmaya ilk olarak arastirma modeli ve hipotezleri olusturarak baslanmistir.
Bunun i¢in Liu, Guo ve Lee’ nin 2011 yilinda “The Effects of Relationship Quality and
Switching Barriers on Customer Loyalty” c¢alismasindaki anket formundan
yararlanilmigtir. Calismada yer alan anket sorular1 Tiirk¢e’ ye ¢evrilmistir. Daha sonraki
asamada calismanin uygulanacagi anakiitle ve Orneklem belirlenmistir. Daha sonraki
asamada Glgme araci olarak kullanilan anket formu, soru formunun degerlendirilmesi ve
pilot calisma uygulamasindan sonra gelistirilmis ve 6lgme araci son haline getirilmistir.
Bu gelistirilmis olan anket formu belirlenen 6rneklem iizerinde uygulanmis ve son asama
olan toplanan verilerin analizi asamasina gelinmistir. Bu asamada toplanan verilerin

analizi yapilmis ve aragtirmanin bulgulari elde edilmistir.

31



Arastirma Modeli ve Hipotezlerin Belirlenmesi

I

Olcme Aracinin Gelistiriimesi

|

Anket Formunun Hazirlanmasi

!

Arastirmanin Anakutlesi ve Orneklem

I

Anket Formunun Uygulanmasi

!

Verilerin Analizi ve Sonuglarin Raporlanmasi

Sekil 3.1: Arastirma Siirecinde izlenen Adimlar

3.4.1 ARASTIRMANIN MODELI VE DEGISKENLERI

C.-T. Liu ve digerlerinin yaptig1 calismada kullandiklar1 anket formu Tiirkiye’ de
belirlenen 6rnekleme uygulanmistir. Bu anket formu hazirlanirken Liu ve arkadaslari her
bir degisken icin farkli makalelerden yararlanmiglardir. Servis kalitesini Olcerken
kullanilan sorular Brady ve Cronin (2001)’in ve Hsieh ve Hiang (2004)’1n ¢alismasindan
yararlanilarak hazirlanmigtir. Modelde yer alan yakinhik faktoriinii 6lgerken Kim ve
digerleri (2004) nin yaptig1 ¢aligma baz alimmistir. Miisteri memnuniyetini 6l¢en sorular
Hsieh ve Hiang (2004), degistirme engelleri ve sadakati Olgen sorular Kim ve digerleri

(2004)’nin yaptig1 calismalardan alinmistir.
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vardir.

MuUsteri Memnuniyeti

Servis Kalitesi

Sadakat

Sekil 3.2: Calismanin Teorik Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin hipotezleri:

H;: Miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati lizerinde pozitif etkisi vardir.
H,: Yakinlikgin miisteri sadakati lizerine pozitif bir etkisi vardir.

Hj: Degistirme engellerinin miisteri sadakati izerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hy4: Servis kalitesinin miisteri miisteri memnuniyeti ilizerinde pozitif bir etkisi

Hs: Servis kalitesinin yakinlik iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
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3.4.2. Anket Formunun Hazirlanmasi
Aragtirmada Ol¢iim aleti olarak anket kullanilmistir. Orijinal dili ingilizce olan

anketler tiirkceye g¢evrilmistir. Daha sonra anlamlarinin degisip degismedigini anlamak
icin ingilizceye ve tiirkceye ¢ok iyi hakim biri tarafindan tekrar ingilizceye c¢evrilmesi
istenip (back translation), anlam kaymasinin olup olmadigia bakilmistir. Daha sonra
anketteki bazi sorularin daha iyi anlasilmasi i¢in Tiirkiye sartlarina uydurulmustur.

Arastirma modelinde yer alan degiskenler asagida basliklar arasinda sirayla
belirtilmistir.

- Miisterilerin  sosyo-demografik ozelliklerini  belirlemek i¢in asagidaki

degiskenler kullanilmistir:

e Kullanilan cep telefonu operatorii,

e Kullanilan cep telefonu hattinin 6deme sekli (kontorlii-faturalr),
e Cinsiyet,

* Yas,

e Aylik Hane Geliri,

e Ortalama Aylik Cep Telefonu Gideri,

e En son mezun olunan okul,

e Kag yildir ayn1 GSM operatdriinti kullandigr.

3.4.3. Arastirmanin AnaKiitlesi ve Orneklem

2007 yilinda Palm arastirma sirketi tarafindan Amerika, Almanya, Fransa ve
Ingiltere’ de cep telefonu kullanicilarina ydnelik yapilan arastirmada, cep telefonu
kullanicilarin = biliylik ¢ogunlugunun 20’li yaslarda olan {iniversite ogrencilerinin
olusturdugu sonucuna varilmistir. Bu alanda yapilan bagka bir arastirmaya gore ise cep
telefonu kullanicilarinin en ¢ok 18-25 yas grubu araliginda yogunlastigi belirtilmistir
(Esmer, 2007). TUIK’in 2011 yili ikinci ii¢ aylik donemi itibariyle yaptig1 arastirmaya

gore 0-9 yas grubu hari¢ olmak iizere cep telefonu penetrasyon orani % 103,9° dur.

TUIK> IN 2011 ikinci ii¢ aylik verilerine bakacak olursak Tiirkiye’de toplam cep

telefonu abone sayist 63,80 milyon’dur. 2011 yilinin ikinci ti¢ aylik doneminde, operator
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bazinda toplam abone sayilar1 sdyledir; Turkcell 34,06 milyon, Vodafone 17,51 milyon
ve Avea’nin toplam abone sayisi ise 12,23 milyon’dur. Bu verilere 1s1¢inda mobil telefon
isletmelerinin abone sayilarina gore aldiklari pazar paylart 2011 yili ikinci {i¢ aylik
donem itibariyle Turkcell’in %53,38, Vodafone’un %27,44, Avea’nin ise %19,17’lik
pazar payina sahiplerdir (TUIK, 2011).

Arastirmanin anakiitlesi, Mart ve Mayis aylarinda Istanbul’ da bulunan 16 yas ve
lizeri insanlar olarak belirlenmistir. Tuik’ in 2010 verilerine gore Tiirkiye niifusunun %
18’1 (13.255.685) istanbulda yasamaktadir. Yine il ve ilce merkezlerinde yasan niifus
oraninin en yiiksek oldugu il %99 ile Istanbul’dur. Istanbul, Tiirkiye nin her yerinden gog
alan il olmas1 ve maddi ve zaman kisithilig1 da gdz dniine alinarak arastirma Istanbul’ da

yapilmustir.

Arastirma yapilirken ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme yapilmistir.
Anket formlarin1 uygulamak icin Istanbul’un belirli ilgeleri secilmistir. Buna gore anket
caligmasi, anketi cevaplamayi kabul eden cevaplayicilar ile Istanbul’ un Kiigiikgekmece,
Gaziosmanpasa, Sisli, Eminonii, Beyoglu, Kadikdy, Maltepe ve Pendik ilgelerinde
yiiriitiilmiistiir. Bu belirlenen ilgeler, niifus bakimindan Istanbul’da niifusu en yogun

oldugu ilgeler oldugu tespit edilmistir.

Yapisal esitlik modeli (Structural Equation Modeling) biiyiik 6rneklem gerektiren
bir model olarak bilinir. Yapisal Esitlik Modeli (YEM)’in de biiyiik 6rneklemlerle
toplanan verilerde daha az 6rneklem hatas1 bulunmakta ve 6rneklem genisligi arttik¢a
degiskenler arasi iliskiler daha anlamli olmaktadir (Kline, 1998, s.112). Orneklem
sayistyla ilgi 100 ve 100’ {in altindaki orneklemeler kii¢liik, 100 ve 200 arasindaki
orneklemeler orta ve 200’ln iizerindeki orneklemlere ise biiyiikk orneklem denilebilir

(Kline, 1998, s.112).
Yukarida da belirtildigi {izere arastirma Istanbul’ da 8 farkli ilgede yiiriitiilmiistiir.

Toplanan anket sayist 729 olmasina ragmen, kullanilabilir durumda olanlarin sayisi

700°diir. Geri kalan 29 ankette katilimcilarin eksik cevaplamasi, tutarsiz olmasi gibi
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durumlardan 6tiirii arastirma disinda birakilmistir. Toplanan anket sayisinin ilgelere gore

rakamlari siras1 agagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 3.1: Anket Uygulamasinin Ilgelere Gore Dagilimi

128 18,3

Kiiciikcekmece

Sisli 162 23,1

Bakirkoy 158 22,5
Kadikoy 132 19
Maltepe 42 6

Pendik 78 11,1

Toplam 700 100

3.4.4. Olcme Aracinin Gelistirilmesi

Van Teijlingen, Rennie, Hundley and Graham (2001) pilot ¢alismanin énemine
vurgu yapmuslardir. Pilot ¢aligmalar iyi bir arasgtirmanin 6nemli bir parcasidir. Pilot
caligmalar kritik arasgtirma hatalar1 yapmamizdan uzak tutar. Bu yiizden, asil anketler

dagitilmaya baslamadan 6nce pilot ¢alisma yapilmaistir.

Pilot calisma kapsaminda anketler 20 kisiye dagitilmis ve anlagilmayan veya
yanlis anlagilan cilimleler belirlenmis ve bu sorular degistirilmis ve anlasilir hale
getirilmigtir. Pilot calisma sonucunda katilimcilar bazi sorular hakkinda goriis ve
onerilerini sunmuslardir. Katilimcilarla yapilan goriismeler sonucu yeterince agik

bulmadiklari ifadelerde gerekli diizenlemeler yapilmistir.

Anket formunun birinci agamasinda yer alan “Cep telefonu bataryam bittiginde

disarida kolaylikla sarj edebilmeliyim” sorusu katilimcilar tarafindan anlasilmadigi ve
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iilkemizde heniliz yaygin hale gelmemis bir uygulama oldugu i¢in bu soru anket

formundan ¢ikarilmistir.

Anket formunun fiziksel goriiniimii katilimcilarin cevaplama siirecine etki
edebilmektedir (Churchill, 1995, s.432). Pilot calisma asamasinda, anket uygulamasi
yaparken katilimcilarin sorular1 cevaplama siiresi ve sorunlarin zorluk-kolaylik dereceleri
belirlenmis ve asil anket uygulamasi yaparken katilimcilarin sikilmamasi ve/veya anketi
yarida birakmamasi ic¢in cevaplanmasi nispeten daha kolay olan sorular ilk baglara
yerlestirilmistir. Ayrica anket katilimcilarinin kodlama hatalarini engellemek ve sorularin
takibini yaparken zorlanmamasi ic¢in sorular arasinda farkli renkler kullanmilmistir ve

sorular numaralandirilmistir.

Anket formu hazirlanirken bazi demografik bilgiler (yas ve ortalama aylik cep
telefonu gideri) siniflandirilarak toplanmak yerine, veri kaybinin yasanmamasi i¢in bu
bilgiler oldugu gibi toplanmis, daha sonra SPSS programinda ¢esitli gruplara

siiflandirilmastir.

3.4.5. Anket Formunun Uygulanmasi

Anket formlar1 Istanbul’ un cesitli ilcelerinde (Kiigiikkgekmece, Gaziosmanpasa,
Sisli, Eminonii, Beyoglu, Kadikdy, Maltepe ve Pendik) tesadiifi olarak secilen goniillii
katilimcilara uygulanmistir. Uygulanan soru formlar igerisinden biitiin sorulara ayni
cevab1 verenler, sorulara eksik veya hatali cevap verenlerin formlar1 arastirmaya dahil
edilmemistir. Gerekli kontrollerin yapilmasindan sonra kullanilabilir soru formu adedi

700 olmustur.

3.4.6. Verilerin Analizi: Yapisal Esitlik Modeli

Arastirma modelinde degiskenler arasindaki iligkileri test edebilmek icin analiz
yontemi olarak Yapisal Esitlik Modeli (Structural Equation Modelling-SEM)
kullanilmistir. Yapisal Esitlik Modeli (YEM), gozlenen degiskenler (observed variable)
ile dlgiilen gizil yapilar arasindaki iliskileri ¢6zmek icin bir ¢ok alanda kullanilmaktadir.

Yapisal esitlik, sosyal bilimler, davranis ve egitim bilimlerinde, biyoloji, pazarlama, tip
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gibi alanlarda kullananilan istatistik bilimidir (Reisinger ve Turner, 1999; Byrne,
1994,1998; Kline, 2005; Timm, 2002; Tomer, 2003). Yapisal esitlik analizlerinin genel
olarak amaci, Onceden belirlenen iliski Oriintiilerinin toplanan datalar tarafindan
dogrulanip dogrulanmadigini ortaya ¢ikarmaktir (Simsek, 2007, s.1). Oyleyse yapisal
esitlik modeli, gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki iliskileri ve bunlar hakkindaki

hipotezleri test eden istatistik yaklasimidir.

Yapisal esitlik modelinde, modelde hangi degiskenin bagimli degisken hagisinin
bagimsiz degisken oldugunu anlamak kolay olmamaktadir. Bunlarin arasindaki
karisiklig1 gidermek icin YEM’ e yeni kavramlar girmesine vesile olmustur. Bunlar digsal
(exogenous) ve i¢sel (endogenous) degiskenlerdir. Digsal degisken, modelde baska hi¢bir
degisken tarafindan yordanmayan degiskendir. I¢sel degisken ise modelde baska bir
degisken ve/veya degiskenler tarafindan yordanan degisken i¢sel degiskendir (Simsek,
2007, s.17). Arastirma modelimize baktigimizda, modelin en solunda yer alan ve baska
bir degisken tarafindan yordanmayan “servis kalitesi” digsal degiskendir. Arastirma
modelinde bunun disinda kalan “miisteri memnuniyeti, yakinlik, degistirme engelleri,

sadakat” ise i¢sel degiskenlerdir.

Yapisal esitlik modelinde en 6nemli adimlardan biri de modelin belirlenmesidir.
Modeli belirlerken hangi goézlenen degiskenin hangi gizil degiskene yiiklenecegi
belirlenmelidir. Gozlenen degisken (observed variable), kisiye ait bir 6zellik ile ilgili
etkisi arastirilan degiskendir. Gizil degisken (latent variable) ise, birden ¢ok gdzlenen

degiskeni etkileyen ve bunlar arasindaki iliskiyi agiklayan gézlenemeyen degiskendir.

Asagidaki sekilde de goriilecegi Ttlizere yapisal esitlik model kuramin
olusturmasiyla baslar. Kuram olusturulduktan sonra path diagrami yardimiyla model
belirlenir. Yol semasi (Path Diagram)’ nda gosterilen model kuramin sekil olarak

gosterimidir.
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Kuram

Model Belirleme

Orneklem ve Olglim

Tahmin
Uyumun g Modelin
Degerlendirilmesi Modifikasyonu
Tartisma

Sekil 3.3: Yapisal Esitlik Modeli Uygulama Adimlari

Kaynak: Cokluk, O., Sekercioglu, G., ve Biiyiikoztiirk, S., “Sosyal Bilimler i¢in
Cok Degiskenli Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalari”, 2010, Pegem Akademi,
5.256

Yapisal esitlik modelinde iki ana 6ge bulunmaktadir. Bunlar; ol¢me modeli ve
yapisal modeldir (Simsek, 2007, s.15). Gozlenen gostergeler ve teorik yapilar arasindaki
iliski modelin 6l¢im kismini olustururken, yapilar arasindaki iligkiler ise modelin yapisal
kismini olustirmaktadir (Joreskog, 1993). Olgiim modeli, gbzlenen degiskenler ile gizil

degiskenler arasindaki iliskiyi gosteren yapisal esitliklere sahiptir. Her bir gizil degisken
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gozlenen degiskenler tarafindan olciilmektedir. Olgme modeli, yapisal esitlik modeli
analizlerinin baslangi¢c noktasidir (Anderson ve Gerbing, 1988). Yapisal model ise, gizil
degiskenlerin gostergesi olmayip, gizil ve gozlenen degiskenler arasindaki iligkileri

belirten bir modeldir (Cokluk ve digerleri, 2010, 5.262).

Olgme modeli ve yapisal esitlik modelini test ederken bazi analizlerden
yararlanilmistir. Bu kullanilan analizler i¢in, Dogrulayict Faktér Analizi-DFA
(Confirmatory Factor Analysis-CFA) ve yapisal esitlik modelinin test edilmesinde

LISREL 8.80 paket programi1 kullanilmistir.

Yapisal esitlik modellemesinde genellikle kullanilan modeller sunlardir; En
Yiiksek Olabilirlik Metodu, Agirlastirnlmamis En Kiiciik Kareler, Genellestirilmis En
Kiiciik Kareler, ve Agirliklandirilmis En Kiiciik Kareler metodlaridir. En yaygin olarak
kullanilan uyum fonksiyonu En Yiiksek Olabilirlik (Maximum Likelihood) Y ontemidir
(Y1lmaz ve Celik, 2009, s.30). Arastirma modelinde hipotez iliskilerini agiklamak i¢in En
Yiiksek Olabilirlik Yontemi kullanilmastir.

Model belirlenip yol semasi ¢izildikten sonra arastirma i¢in 6rneklem belirlenir ve
Olciimler yapilir. Bundan sonraki asamada ise modelle iliskili parametreler tahmin edilir.
Paremertelerde herhangi bir sorun olmasi halinde bu sorunlar giderilmelidir. Olgme
modelinin test edilmesi ve yapisal esitlik modelinin test edilmesiyle bu siirece devam
edilir. Daha sonraki asamada modele iligkin uyum degerlerine bakilir. Tim uyum
oOl¢iitlerinin temelinde yatan fayda modelin biitiiniinii degerlendiriyor olmalaridir (Yilmaz
ve Celik, 2009, s.37). Daha iyi bir uyum i¢in modifikasyona ihtiya¢ durulursa
modeifikasyon yapilir ve yeni uyum degerleri elde edilir. Daha iyi uyum degerleri alana
kadar bu dongli devam ettirilebilir. Yapisal esitlik modeli bulunan sonuclarin

yorumlanmast ile son bulur (Kaplan, D., 2000).
Modelimizi tanimladiktan sonra elimizdeki verilerin de yardimiyla modelimizdeki

parametreleri hesaplariz. Yapisal esitlik modelinde, modelin degerlerdirmek igin

kullanilan birden fazla Uyum lyiligi Olgiitii (Goodness of Fit Measure) mevcuttur. Bu
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uyum istatistiklerine bakarak modelin kabul edilip eldimeyecegini anlamak igin
belirlenen sinir degerler licerisinde olup olmadigina bakilir. Istatistik programi sayesinde
iretilen bu degerlerin belirlenen rakamlarin altinda veya {istiinde olup olmadigina
bakilarak yorumlanir. Yem calismalarinda siklikla kullanilan uyum 1iyiligi 6lciitleri Tablo

3.2’ de Ozet halinde gosterilmistir.

Tablo 3.2: Uyum lyiligi Olgiitleri (Goodness of Fit Measure)

Uyum lyiligi :
Olgiitii Aciklama Uygun Degerler

Ki Kare (y?) (Chi-Square

Goodness of Fit) iki kovaryans P>0,05 olmas1 Cokluk ve
arasindaki uyum degerinin, arzulanir. Orneklem dis :

u : igerleri,
kullanilan 6rneklemdeki denek sayisina duyarlilik 2010. 5.269

sayisi eksi bir ile ¢arpilmasi gosterir.
sonucu elde edilir.

x> degeri 6rneklem ¥*/ df’ nin iki veya
biylikliigiine kars1 duyarlidir.  altinda olmasi, modelin
Biiyiik 6rneklemlerde x> degeri  iyi bir model oldugu,
neredeyse her zaman anlamli  bes veya altinda olmast Simsek,

2
y/af cikar. Bunun 6niine gegmek  modelin kabul edilebilir 2007, s.14
icin y? degeri serbestlik bir uyum degerine sahip
derecesine (df) boliiniir. oldugunu gosterir.
RMSEA, 0O ile 1

arasinda bir deger
almaktadir. Sifir olmasi Simsek,
RMSEA (Root Mean Square mitkemmel uyuma 2007, s.14 -
Residual), yaklasik hatalarin isaret eder. 0,08’in Cokluk ve
ortamala karekokiidiir. altinda olmasi kabul digerleri,
edilebilir bir uyum 2010, s.269
degerine sahip
oldugunu gosterir.
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0 ile 1 arasinda degisir.
GFI (Goodness of Fit Index), 0,90’ dan biiyiik olmasi .
Simsek,

y* degerine alternatif olarak kabul edilebilir bir
- ... 2007, s.14 -
model uyumunun 6rneklem uyum degerinin
o et e e - . . Cokluk ve
biiytikliigiinden bagimsiz oldugunu, 0,95’in diserleri
olarak degerlendirilmesi iizerinde olmalart ise iyi 20 lgo <2 6’9

bir uyum degerine sahip

amaciyla gelistirilmistir.
olduklarin1 gosterir..

0 ile 1 arasinda degisir.
bl edenlr b Sk
AGFI (Adjusted Googness of avum deerinin 2007, s.14 -
AGFI Fit Index), GFI gibi y* degerine yur cegettiir Cokluk ve
. AL oldugunu, 0,95’in o .
alternatif olarak gelistilmigtir. .. . ... digerleri,
iizerinde olmalar ise iyi
) .. > 2010, s.269
bir uyum degerine sahip
olduklarin1 gosterir..

NFI ve NNFI degerleri
0 ile 1 arasinda yer Cokluk ve

Indeksi (Normed Fit Index) ve  almaktadir. Degerlerin digerleri,
1I’e yakin olmasi 2010, s.269

NNFI-Normlastirilmamais

WO oW dE| Uuym Indeksi (Non-Normed — miikemmel uyuma, 0°a
Fit Index) gbzlenen ve yakin olmasi ise Kline,

NFI-Normlagtirilmis Uyum

beklenen kovaryans matrisleri modelin 1998,
arasindaki farktir. uyumsuzlugunu s.127-129
gosterir.

0,90’ dan biiyiik olmas1

kabul edilebilir bir
CFI-Karsilagtirmali Uyum uyum degerinin ek
Indeksi (Comparative Fit oldugunu, 0,95’in 2007$s 1’ 4
Index) iizerinde olmalari ise iyi >

bir uyum degerine sahip
olduklarini gosterir..
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RMR-Artik Ortalamalarin
Karekdkii (Root Mean Square
Residuals) ve SRMR-
Standardize edilmis artik
ortalamalarin karekokii
(Standardized Root Mean
Square Residuals) kovaryans
matriksi ile 0rnekleme ait
kovaryans matriksleri
arasindaki artik kovaryans
ortalmalaridir.

PGFI — Basitlik Uyum Indeksi
(Parsimony Goodness of Fit
Index), YEM raporlarinda pek
sik karsimiza ¢ikmasa bile
raporda yer verilmesinde yarar
vardir. Bu deger sayesinde
modelimizin ne derece yalin
bir model oldugunu gosterir.

3.5. OLCEKLER

0 ile 1 arasinda bir
deger alir. RMR ve
SRMR degerlerinin 0’ a
esit olmasi miikemmel
uyumu gosterir. 0,08’in
altinda olmasi ise kabul
edilebilir  bir uyum
iyiliginde oldugunu
gosterir.

PGFI degerinin 1’e
yaklagmasi
modelimizin yalin ve

sade oldugunu gosteriri.

Cokluk ve
digerleri,
2010, s.269

Simsek,
2007, s.14

Cokluk ve
digerleri,
2010, s.269

Anketin birinci boliimii GSM operatdrlerinin sagladigi servis kalitesini 6lgmeye

yonelik sorulardan olugmaktadir (Gurunathan ve Vanniarajan, 2009, s.45-54). Bu sorular;

Anketin ikinci ve ligiincii bolimii GSM operatorii kullanicilarinin sadakatini ve

memnuniyetini 6lgen sorulardan olugmaktadir(Liu ve digerleri, 2011, s.71-79) . Bu

sorular sOyledir;

Anketin dordiincii boliimiinde ise katilimcilar1 tanimaya yonelik demografik

sorular yer almaktadir. Bu sorular asagidaki gibidir;
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o Cinsiyetiniz

o Yasiniz

o Aylik Hane Geliriniz

o Ortalama Aylik Cep Telefonu Gideriniz
o En son mezun oldugunuz okul

o Ne kadar zamandir cep telefonu operatoriiniizii kullaniyorsunuz?

4.6. PUANLAMA

Cevap alternatifleri c¢ogaldik¢a anket katilimcilarinin cevap vermeleri
giiclesmektedir (DeVellis, 2003, s.75). Bu yiizden anketin birinci, ikinci ve {igiincli
boliimlerindeki sorulari 6lgmek i¢in 5°li Likert olgegi kullanilmistir. 25 ve 26. sorular
hari¢ bu li¢ boliimde ki 6l¢eklere katilimcilar, verilen ifadelere ne oranda katildiklarini ya
da katilmadiklarmm 5l Likert Olgegi iizerinden (1=Kesinlikle Katilmiyorum;
2=Katilmiyorum; 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; 4= Katiliyorum; 5=Kesinlikle
Katiliyorum) degerlendirmislerdir.

25. ve 26. sorular Hic Memnun Degilim(1)’ den Cok Memnunum(5)’ a uzanan

Olcek igerisinde verilmistir. Tiim degerlendirmelerde puanlama su sekilde yapilmistir;

4.7. PILOT CALISMA

Van Teijlingen, Rennie, Hundley and Graham (2001) pilot ¢aligmanin énemine
vurgu yapmislardir. Pilot ¢alismalar iyi bir aragtirmanin 6nemli bir parcgasidir. Pilot
caligmalar kritik aragtirma hatalar1 yapmamizdan uzak tutar. Bu yiizden, asil anketler

dagitilmaya baslamadan dnce pilot ¢alisma yapilmistir.

Pilot calisma kapsaminda anketler 20 kisiye dagitilmis ve anlagilmayan veya
yanlig anlagilan ciimleler belirlenmis ve bu sorular degistirilmis ve anlasilir hale
getirilmigtir. Pilot calisma sonucunda katilimcilar bazi sorular hakkinda goriis ve

onerilerini sunmusglardir.

Anket formunun birinci agamasinda yer alan “Cep telefonu bataryam bittiginde

disarida kolaylikla sarj edebilmeliyim” sorusu katilimcilar tarafindan anlasilmadigi ve
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iilkemizde heniliz yaygin hale gelmemis bir uygulama oldugu i¢in bu soru anket

formundan ¢ikarilmistir.

3.8. Verilerin Analizi

Anketlerden elde edilen bilgiler veri olarak bilgisayara girildikten sonra ¢esitli
istatistik programlart kullanilarak yorumlanmistir. Arastirmada miisterilerin sosyo-
demografik bilgilerini i¢eren sorulara verilen cevaplar, SPSS for Windows 16.0 istatistik

paket programu ile analiz edilmis ve sonuglar degerlendirilmistir.

Yapisal esitlik modellemesinde, LISREL, AMOS, MPLUS, STATISTICA ve
SAS programlar1 kullanilmaktadir. En ¢ok kullanilan program LISREL’dir ve ardindan
AMOS gelir.

Anketin birinci, ikinci ve {i¢iincli boliimiinde yer alan sorular i¢in degiskenler
arasindaki dogrusal iliskilerin test edilmesinde Yapisal Esitlik Modellemesi —YEM
(Structural Equation Modelling) kullanilmistir. YEM, gozlenen degiskenler ve gizil
degiskenler arasindaki nedensel iliskileri ¢éziimlemek amaciyla bir¢ok dalda yapilan

arastirmalarda kullanilmaktadir (Y1lmaz ve Celik, 2009; s.4).

3.9. Katihmecilara Ait Demografik Veriler
Katilimcilara ait sosyo-demografik bilgiler, cinsiyet, yas, aylik hane geliri,
ortalama aylik cep telefonu gideri, mezun olunan okul, cep telefonu kullanma siiresi, cep

telefonu hatt1 ve operatoriine ait bilgilere tablo 3’de goriilmektedir.

Anket katilimcilarinin %43,7 sini kadin, %56,3’1 ise erkekler olusturmaktadir.
Katilimcialarin % 24,4°1 16-21 yas aralifinda, %22,9’u 22-30 yas aralifinda, %27’s1 31-
40 yas aralifinda, %19,7’si 41-50 ve % 6’s1 ise 51 yasindan biiytiktiir. Katilimcilarin
aylik hane gelirlerine bakacak olursak en biiylik yiizdelik grup olan %34,4’niin aylik hane
gelirleri 1.501 tI ve 2.500 tl arasinda yer alirken, %14,9’unun 650 tI’den az, %26,7’sinin
650-1.500 tl, %14,4’linlin aylik geliri 2.501tl ve 3.500 tl arasi, %7,4’linlin aylik geliri
3.501 tl ve 6.000tl arasi, katilimeilarin %2.1’inin ise aylik geliri 6.000t]” den fazladir.
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Katilimcilarin  %28,7’sinin  kullandiklar1 cep telefonu operatoriine yaptiklar
ortalama aylik cep telefonu giderleri 20tl’den azdir, %25,1°1 ise 21-31tl, %18,9°u 32-45tl,
%17’si 46-70 tl, %8,1°1 71-100 tl, ve % 2,1’1 ise 100 tl {lizerinde ortalama aylik cep
telefonu {icreti 0demektedirler. Egitim durumlarina bakacak olursak, katilimcilarin
235,41 lise mezunu, %34,7’°si ise lisans mezunu, %3,6’s1 ilkokul, %13,1°1 ortaokul,

%4,7’s1 Onlisans, %6,6°s1 yiiksek lisans, %1,9’u ise doktora mezunudur.

Ankete katilanlarin %72,7’si kullandiklar1 cep telefonu operatoriinii 2 yildan
fazladir kullaniyorlar, %9,7’si 1,5-2 yil arasinda, %7,3’1 ise 1-1,5 yil arasinda, %5,7’s1
ise 6 ay-1 y1l arasinda, %4,6’s1 ise kullandig1 cep telefonu operatoriinii 6 aydan daha az

bir zamandir kullaniyor.

Anket katilimcilarinin %55’inin kullandig1 cep telefonu operatorii Turkcell’dir,
%34,7’s1 Avea, % 10,3’1i ise Vodafone’nu kullanmaktadir, katilimcilarin %53,9’unun cep

telefonu hatt1 konturlu, %46,1’inin ise cep telefonu hatt1 faturalidir.

Tablo 3.3: Ankete Katilan Deneklerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Iliskin

Frekans Dagilimi

Degisken Frekans %
Cinsiyet Kadin 306 43,7
Erkek 394 56,3
Yas 16-21 171 244
22-30 160 22,9
31-40 189 27,0
41-50 138 19,7
51+ 42 6,0
Aylk Hane Geliri 650 TL’den az 104 14,9
650-1500 TL 187 26,7
1.501-2.500 TL 241 34,4
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Ortalama Ayhk Cep

Telefonu Gideri

En Son Mezun

Olunan Okul

Katilimcilarin Ne
Kadar Siiredir
Operatorlerini

Kullandiklar:

Kullanilan Cep

Telefonu Operatorii

Cep Telefonu Hatt1

2.501-3.500 TL
3.501-6.000 TL
6.001 TL ve tsti
20 TL’ den az
21-31 TL
32-45 TL
46-70 TL
71-100 TL
101 TL ve tlizeri
Ilkokul
Ortaokul
Lise
OnLisans
Lisans
Yiiksek Lisans
Doktora
6 Aydan Az
6 Ay- 1 Yil
1 Yil- 1,5 Yil
1,5 Yil-2 Y1l
2 Yildan Fazla
Turkcell
Avea
Vodafone
Kontorlii

Faturali

47

101
52
15

201

176

132

119
57
15
25
92

248
33

243
46
13
32
40
51
68

509

385

243
72

377

323

14,4
7.4
2,1
28,7
25,1
18,9
17,0
8,1
2,1
3,6
13,1
35,4
4,7
34,7
6,6
1,9
4,6
5,7
7.3
9,7
72,7
55,0
34,7
10,3
53,9
46,1



3.10. Olcme Modelinin Test Edilmesi

Yapisal esitlik modelleri genel olarak iki boliimden olusmaktadir. Bunlardan
birincisi 6lgme modelidir. Olgme modeli, gozlenen degiskenleri gizil degiskenlerle
dogrulayici faktdr analizi kullanilarak analiz edilir. Ikincisi ise yapisal modelidir ki bu da
gizil degiskenleri birbiri ile ayn1 anda baglayarak uygulanir (Joreskog, 1973).

Arastirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde SPSS ve LISREL paket
programlar1 kullanilmigtir. SPSS paket programi yardimi ile Aciklayict Faktor Analizi
(AFA), LISREL paket programi yardimi ile de Dogrulayici Faktdr Analizi sonuglart elde
edilmis ve modelin uygunlugu test edilmistir.

Giivenirlilik analizi, anketteki degiskenler kullanilarak Olclilmiistiir. Bu 6lgme
islemini yaparken i¢ tutarlilik katsayisi (Cronbach Alfa) degerine bakilmistir. Yapilan
istatistik analiz sonucunda, cronbach alfa degeri 0,901 bulunmustur. Boylece gozlenen

degiskenler birbirlerini % 90 oraninda tamamlamaktadirlar.

3.10.1. Miisteri Memnuniyeti Gizil Degiskeninin Gostergelerinin
Incelenmesi
Miisteri memnuniyeti gizil degiskenini olusturan gézlenen degiskenler asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo 3.4: Miisteri memnuniyeti gizil degiskenini olusturan degiskenler

Gozlenen Degiskenler
V36 Genel olarak servis paketlerinden memnunum
V43 Cep telefonu operatdriinden ne kadar memnunsun
V44 Cep telefonu operatorgnle iliskinden ne kadar memnunsun

Miisteri memnuniyeti gizil dgeiskenine ait 3 gozlenen degisken kullanilarak
cronbach alpha 0,796 bulunmustur ve agiklayici faktor analizine geg¢ilmistir. Yapilan
faktor analizine gore faktor yiiklerinin toplam varyansin % 72,2 sini agikladig

gozlenmistir.
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3.10.2. Miisteri Sadakati Gizil Degiskeninin Gostergelerinin Incelenmesi
Miisteri sadakatii gizil degiskenini olusturan gdzlenen degiskenler asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo 3.5: Miisteri sadakati gizil degiskenini olusturan degiskenler

Gozlenen Degiskenler

V41 Su anda kullanidigim cep telefonu operatériinde kalma niyetindeyim

V42 Cep telefonu operatoriimii bagkalarina tavsiye etme niyetindeyim.

Miisteri sadakati gizil degiskenine ait gézlenen degiskenleri kullanarak cronbach
alpha degerine bakilmistir. Bunun sonucunda cronbach alpha degeri 0,816 bulunmustur.
Daha sonra faktdr analizine gecilmistir. Bu analize gore faktor yiiklerinin toplam

varyansin % 84,742’ sini agikladig1 gorilmiistiir.
3.10.3. Degistirme Engelleri Gizil Degiskeninin Gostergelerinin incelenmesi
Degistirme engelleri gizil degiskenini olusturan degiskenler asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 3.6: Degistirme engelleri gizil degiskenini olusturan degiskenler

Gozlenen Degiskenler

V24 Cep telefonu operatoriimii degistirmek bana ekonomik bir kayip getirir.

V25 Cep telefonu operatoriimii degistirmek bana psikolojik bir sikinti verir.

degistirme engelleri gizil degiskenine ait gozlenen degiskenleri kullanarak
cronbach alpha degerleri incelenmistir ve cronbach alpha degeri 0,730 oldugu
gbzlenmistir. Daha sonraki asama icin faktor analizine ge¢ilmis ve gézlenen degkenlerin

varyansa yaptig1 katkinin % 78,828 oldugu gortilmiistiir.
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3.10.4. Servis Kalitesi Gizil Degiskeninin Gostergelerinin Incelenmesi
Servis kalitesi gizil degiskenini olusturan degiskenler asagidaki tabloda
gosterilmistir.

Tablo 3.7: Servis Kalitesi gizil degiskenini olusturan degiskenler

Gozlenen Degiskenler

V26 Cep telefonu operatériimiin c¢alisanlar1 ile etkilesimimin kalitesinin yiiksek

oldugunu sdyleyebilirim.

V27 Cep telefonu operatoriimle etkilesime gectigimde her zaman 1yi bir deneyim

olmustur benim i¢in

V28 Cep telefonu operatdriimiin miisterilerine sagladiklarindan dolayr kendimi iyi

hissediyorum.

Servis kalitesi gizil degiskenine ait 3 gozlenen degisken kullanilarak yapilan
analiz sonucunda cronbach alpha degerinin 0,798 oldugu goriilmiistiir. Gegilen faktor
analizi asamasinda yukaridaki 3 degiskenin toplam varyansa yaptigi katki oran1 % 71,305

olarak bulunmustur.

3.10.5. Yakinlik Gizil Degiskeninin Gostergelerinin Incelenmesi

Yakinlik gizil degiskenini olusturan degiskenler asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 4.8: Yakinlik gizil degiskenini olusturan degiskenler

Gozlenen Degiskenler
V31 Benim cep telefonu operatoriim miisterilerini umursar.
V32 Cep telefonu operatoriimle iletisim kurmak ¢ok hosuma gider.
V33 Cep telefonu operatorriime karsi yakinlik hissediyorum.

Yakinlik degiskenine ait 3 gozlenen degisken kullanilarak cronbach alpha degeri
0,789 olarak hesaplanmistir. Cronbach alpha degeri bulunduktan sonra faktor analizi
kismina gecilmistir. Asamada yapilan analizler sonucu yukarida yer alan 3 gozlenen

degiskenin varyansa yaptigi katkinin % 71,917 oldugu goriilmiistiir.
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3.10.6. Eglence Gizil Degiskeninin Gostergelerinin Incelenmesi
Eglence gizil degiskenini olusturan gozlenen degiskenler asagidaki tabloda
gosterilmistir.

Tablo 3.9: Eglence gizil degiskenini olusturan degiskenler

Gozlenen Degiskenler

V29 Hattimin sagladigi hizmetleri kullanmak (ararken dinlet, goriintiilii konusma

gibi) benim i¢in eglencelidir.

V38 Cep telefonu servisini kullanmak beni mutlu ediyor.

Eglence gizil degiskenine ait 2 gozlenen degiskeni kullanarak yapilan analiz
sonucu cronbach alpha degeri % 0,608 olarak bulunmustur. Bu oranin diger cronbach
alpha degerleriyle karsilastirildiginda diisiik oldugu goriilmiistir. Bu faktoriin elenip
elenmeyecegi daha giiclii bir istatistiksel test olan (Simsek, 2007, s.5) dogrulayici faktor
analizi sonuglarina bakilarak karar verilecektir. SPSS paket programini kullanarak Total
Variance Explained (Ag¢iklanan Toplam Varyans) Tablosuna bakilarak bu 2 gdzlenen
degiskenin toplam varyansa yaptig1 katkinin % 71,9 oldugu goriilmiistiir.

3.11. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi, modelin ve faktor yapisinin gegerliligi acisindan
acimlayici faktor analizine gore ¢cok daha giiclii bir analizdir (Sencan, 2005). Dogrulayici
faktor analizinde her bir gosterge tek bir gizil degiskeni 6l¢mektedir (Kline, 2005).

Dogrulayici faktor analizini yaparken YEM’ de kullanilan bir takim uyum 1yiligi
istatistiklerinden ~ yararlanilmaktadir. 1lk asamada dogrulayict faktdr analizinde
kullanacagimiz 6lgme modelimizi olusturmak gerekmektedir. Bu 6lgiim modeli Tablo

4.10’ de gosterilmektedir.
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Tablo 3.10: Olgme Modelini Olusturan Ortiik ve Gozlenen Degiskenler

Ortiik Degisken Madde Sayisi Gozlenen Degisken
Sadakat 2 SADI1, SAD2
Memnuniyet 3 MEMI1, MEM2, MEM3
Degistirme Engelleri 2 DEGEI1, DEGE2
Servis Kalitesi 3 SERK1, SERK2, SERK3
Eglence 2 EGLI1, EGL2
Yakinlik 3 YAKI1, YAK2, YAK3

Dogrulayict  faktor analizi yapilirken LISREL 8.80 paket programi
kullanilmistir. Analizi gergeklestirirken kovaryans matrisi ve degiskenler arasindaki
parametlerin tahmininden “En Yiiksek Olabilirlik (Maximum Likelihood) Yontemi
kullanilmistir. Tablo 3.8’ de yer alan 6lcme modeli kullanilarak dogrulayici faktor analizi

gerceklestirilmistir.

Dogrulayici faktor analizinde ilk bakilmasi gereken deger p degeridir (Cokluk ve
digerleri, 2010, s.307). Analiz asamasinda p degerinin manidar olmasi arzu edilen bir
durumdur. Yapilan analiz sonucunda p degerimiz ,01 diizeyinde manidardir. Orneklem
boyutu biiylik olmasindan dolay1 p degerlerinin manidar olmasi normal bir durumdur. Bu

ylizden uyum 1yiligi i¢in baska degerlere de bakmak gerekmektedir.

Ikinci olarak bakilacak deger y*> degeridir. Fakat, tek basmna x> degerine
bakilarak yorum yapilamamaktadir. ¥?/df oramina bakilarak degerlendirme yapilir.
Yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda x*/df (390,97/75) orani 5,21 bulunmustur.
Orneklimin biiyiik oldugu durumlarda y*/df oran1 3’iin altinda olmas1 miikemmel uyuma,
5’in altinda olmasi ise orta diizeyde uyuma karsilik gelmektedir (Kline, 2005; Siimer,
2000). Diger degerlere baktigimizda RMSEA degeri 0,078 bulunmustur. RMSEA
degerinin 0,05’ den kiigiik olmasi miikkemmel uyuma, 0,08’den kiigiik olmasi ise iyi
uyuma isaret etmektedir (Joreskog ve Sorbom, 1993). Diger uyum iyiligi degerlerine
baktigimizda, GFI (0,93), AGFI (0,89), NFI (0,96), NNFI (0,96) ve CFI (0,97)
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degerlerinin kabul edilebilir sinirlar olan 0,90 a yakin oldugu goriilmektedir. Model bu
haliyle kabul edilebilir siirlarda olmasina ragmen, ¢ok iyi uyum degerlerine sahip

degildir.

Modelin daha iy1 uyum degerlerine sahip olmasi i¢in incelemeler yapilmistir.
Dogrulayict faktor analizinde, modelin ilk halinde c¢ok iyi uyum degerlerine sahip
olmamasinin genel bir durumdur ve bdyle durumlarda gozlenen degiskenlere bakmak
gerekmektedir (Kline, 1998, s.216). Diizeltme indekslerine bakmak ic¢in Lisrel

programinin yarattig1 ¢ikt1 penceresine bakilmastir.

Diizeltme indeksleri, model tarafindan tanimlanmamis fakat model i¢in sorun
yaratabilecek iligkilerin yer aldig1 bolimdiir. Modifikasyon indeksleri incelendiginde >
degerini en ¢ok etkileyen degiskenlerin EGL1 ve EGL2 degiskenleri oldugu goriilmiistiir.
Bu degiskenler modelden c¢ikarildiktan sonra yapilan dogrulayici faktér analizinde su

sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3.11: Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Bulunan
Ol¢iitii Sonug¢
y*/df (189,37/55)

3,44

RMSEA 0,059
GFI1 0,96
AGFI 0,93
RMR 0,031
NFI 0,98
NNFI 0,98
CFI 0,98
IF1 0,98

SRMR 0,039
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Sekil 3.4: Dogrulayici Faktor Analizi

Yapilan dogrulayict faktdr analizi sonucunda y* degerinin serbestlik derecesi
(df)’ne oranmi 3,44 bulunmustur. y*/df oram1 5’in altinda olmasi orta diizeyde bir uyumu
gosterirken, 3’lin altinda olan degerler miikemmel uyuma isaret etmektedir.
Modelimizdeki y*/df oram1 3,44 degeriyle miikkemmele yakin orta diizeyde bir uyum
segilemektedir. RMSEA (0,059), SRMR (0,039) ve RMR (0,031) degerleri 0,05’in
altinda olmasi1 sebebiyle miikemmel bir uyum iyiligi degerlerine sahiptirler. NFI (0,98),
NNFT (0,98), VE CFI (0,98) degerleri 0,95’in lizerinde olmasi sebebiyle miikemmel bir
uyum 1iyiligi degerlerine sahiptirler. GFI (0,96) miikemmel uyum iyiligi degerine
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sahipken, AGFI (0,93) degeri iyi uyum degerine sahiptir. Olgme modelinin bu haliyle
oldukca iyi bir uyuma sahip oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 3.12: Dogrulayici Faktdr Analizi Degerleri

Ortiik Degisken/ Gosterge SEYK t degeri | Hata
Sadakat

SADI1 0,77 21,48 0,41
SAD2 0,68 18,83 0,53
Memnuniyet

MEMI1 0,72 20,70 0,47
MEM?2 0,72 20,67 0,48
MEM3 0,65 18,15 0,57
Degistirme Engelleri

DEGE1 0,73 20,56 0,47
DEGE2 0,82 23,43 0,33

Servis Kalitesi

SERK1 0,78 22,29 0,40
SERK2 0,65 17,99 0,58
SERK3 0,55 14,59 0,70
Yakinhk

YAKI 0,66 16,69 0,56
YAK2 0,31 7,52 0,90
YAK3 0,61 15,50 0,62

Modelin uyum 1iyiligi degerleri incelendiginde, teorik olarak faktor yapisinda ve
degiskenlerde bir sorun olmadigi goriilmiistiir. Ol¢me modelinin testine devam

ettigimizde glivenilirlik ve gegerlilik degerleri hesaplanacaktir.
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3.12. Ol¢gme Modelinin Giivenilirligi ve Yapisal Gegerliligi
Olgme modelinin giivenirligini klasik bir giivenirlilik 6l¢iitii olan Croncbah’s
alfa katsaysi ile dl¢iilmiistiir. Olgme aracimizdaki 5 gizil faktdr olan ve bu gizil faktérleri
aciklayan 13 madde kullanilarak yapilan giivenirlilik analizi sonucunda 6lgme aracimizin
giivenirligi 0,89 olarak hesaplanmistir. Buna gore, 6l¢iim modelimizin yiiksek derecede
giivenilir oldugunu soOyleyebiliriz. Her bir gizil degisken i¢in hesaplanmis olan
Croncbah’s alfa degeri asagida yer alan Tablo 3.11°den incelendiginde, gizil

degiskenlerin glivenirliklerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.13: Olgiim Modelinde Yer Alan Gizil Degiskenlerin Giivenirlikleri

Gizil Degiskenler Giivenirlik
Sadakat 0,82
Memnuniyet 0,80
Degisim Engelleri 0,73
Servis Kalitesi 0,80
Yakinlik 0,79

3.13. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Dogrusal faktor analizinin yapilmasi ve uyum iyiligi degerlerine bakildiktan
sonra ve giivenirlik analizi yapildiktan sonra, bir diger asama olan yapisal modelin test
edilmesi asamasina gelinmistir. Bu asamada “Arastirma Modeli ve Hipotezler” basligi
altinda daha once belirtilen model test edilecektir. Model test edilirken LISREL 8.80
paket programi kullanilmistir. Yapisal modeli test ederken oOncelikte tipki Olgme
modelinin testinde oldugu gibi degerlerin belli araliklarda olup olmadigi kontrol
edilecektir. Ik bakilmasi gereken deger olan y> degeri (*>=227,80; df:59; P=0,0)’ nin
anlamli oldugu goriilmektedir. Daha dnce de bahsedildigi gibi biiyilk 6rneklemlerde x>
degeri duyarlilik gosterdigi icin bu deger tek basina degerlendirilmemektedir. ¥*’nin

serbestlik derecesine orani (y*/df) 3,86 dir. Bu oran kabul edilebilir degerler arasinda yer
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almaktadir ve miikemmel uyum seviyesi olan 3 degerine yakindir. RMSEA (0,064)
degeri kabul edilebilir iyi uyum degeri alirken, SRMR (0,044) degeri ise 0,05’in altin bir
deger olarak miikkemmel bir uyum iyiligi degeri bulunmaktadir. Diger degerler ise NFI
(0,97), NNFT (0,97), CFI (0,98) degerleri milkemmel uyumun gdstergesi olan 0,95’in
iizerinde bulunmaktadirlar. AGFI (0,93) degeri ise iy1 uyum degerine sahiptir. Tiim uyum
iyiligi degerlerine baktigimizda modelin kabul edilebilir degerlere sahip oldugunu

gorebilmekteyiz.

Modelin bu haliyle kabul edilebilir halde olmakla birlikte, LISREL paket
programinin ¢ikt1 ekraninda yer alan diizeltme indekslerine bakilmistir. Daha 1y1 uyum
degerlerine sahip olmak icin programin 6nerdigi modifikasyonlar gozden gecirilmistir.
Cikt1 ekraninin incelenmesinden sonra YAK2 ve YAK3 ile DEGE1 ve DEGE2 go6zlenen
degiskenleri arasinda yapilacak olan modifikasyonun y* ve y*df oraninda ve RMSEA
degerlerine oOnemli katkilar saglayacagir goriilmiistiir. Bahsedilen modifikasyonlar

yapildiktan sonra bulunan degerler agagida Tablo 3.12’de gosterilmistir.

Tablo 3.14: Modifikasyondan Sonra Elde Edilen Degerler

Uyum lyiligi Bulunan
Ol¢iitii Sonug¢
y*/df (171,38/57)

3,00

RMSEA 0,054
GFI 0,96
AGFI 0,94
RMR 0,028
NFI 0,98
NNFI 0,98
CFI 0,99
IF1 0,99
SRMR 0,039
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Yukaridaki tablo’dan da goriilecegi lizere y*/df orami 3,00 bulunmustur. Bu
oranin 3 ve 3’lin altin olmasi milkemmel uyuma karsilik gelmektedir (Kline, 2005;
Stimer, 2000). RMSEA degeri 0,054 olarak hesaplanmistir. Bu degerin 0,05 den kiigiik
olmas1 miikemmel uyuma, 0,08’den kii¢iik olmasi ise iyi uyumun gostergesidir (Joreskog
ve Sorbom, 1993). Bu bakimdan, yapilan analizde elde edilen RMSEA degeri uyum

indeksinin 1yi oldugunu sdyleyebiliriz.

Uyum indekslerini incelemeye devam ettigimizde GFI (0,96), AGFI (0,94)
degerleri aldigim1 gormekteyiz. GFI ve AGFI degerlerinin 0,95’in iizerinde olmasi
miikkemmel uyumu, 0,90’1n {izerinde olmas1 ise iyi uyumu gostermektedir. Bu anlamda,
GFI degeri miikeemmel uyum indeksine sahipken AGFI degeri de iyi uyum indeksine
sahiptir.

Standardize edilmis RMR’ nin uyum indeksinin 0,039 ve RMR’nin ise 0,028
oldugunu goérmekteyiz. RMR ve SRMR degerlerinin 0,05’in altinda olmast miikemmel
uyuma isaret etmektedir (Brown, 2006). Bu cercevede, yapilan analiz i¢in bu iki deger

icinde miitkemmel uyum indekslerine sahip olduklarini sdyleyebilir.

Diger uyum indeksleri olan NNFI (0,98) ve CFI (0,99) degerlerinin 0,95’in
iizerindeolmas1 miitkemmel uyuma isaret etmektedir (Stimer, 2000). NNFI ve CFI’'nin bu
anlamda miikemmel uyum degerlerine sahip oldugu golmektedir. Model genel olarak
miikkemmel bir uyum iyiligi indekslerine sahiptir ve model anlamlidir. Ayrica p degeri

0,05’in altinda oldugu i¢in modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdyleyebiliriz.

Modele modifikasyon yapildiktan sonra, bu sekilde devam edilecegine kadar
verildikten sonra bir sonraki asamaya gecilmistir. Bu asamada ilk olarak gdzlenen
degiskenlerin t degerlerine bakmak gerekmektedir (Cokluk ve digerleri, 2010, s.367).
Tablo 6.13’de modeldeki katsayilar ve t degerleri gosterilmektedir.
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Tablo 3.15: Modele Iliskin Degerler ve Hipotez Testi

Yapisal Tliskiler Standardize tdegeri  Hipotez
Edilmis Testi
Katsayilar

H;. Miisteri memnuniyeti — 0,95 10,06 Kabul
miisteri sadakati
H,: Yakinhk — Miisteri 0,29 2,35 Kabul
sadakati
Hj: Degistirme engelleri—> -0,26 -2,32 Kabul
Miisteri Sadakati
Hjy: Servis kalitesi — 0,80 16,52 Kabul
Miisteri memnuniyeti
Hs: Servis kalitesi —» 0,90 16,64 Kabul
Yakinhk

H;: Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati lizerinde pozitif etkisi vardir.

H,: Yakinligin miisteri sadakati iizerine pozitif bir etkisi vardir.

Hj: Degistirme engellerinin miisteri sadakati {izerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hy: Servis kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Servis kalitesinin yakinlik tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Tablo 3.13° da modelde Ongoriilen iliskilere dair kaysayilar ve t degerleri
bulunmaktadir. Oncelikle bu tabloya bakarak modelimizdeki iligkilerin anlamli ve
beklenen yonde olup olmadiklarina bakmamiz gerekmektedir. Bunu anlamak ic¢in de
LISREL paket programinin bulmus oldugu t degerlerine bakmamiz gerekemktedir. t
degerlerine bakarken 1,65 ve ilizeri degerler icin p<0,05 diizeyinde, 2,33 ve iizerinde
bulunan t degerleri icin ise p<0,01 diizeyinde anlamlidir. Tablo 16’da yer alan t
degerlerine baktigimizda modelde tanimlanmis olan biitiin iliskilerin 0,01 diizeyinde
anlamli oldugu goziikmektedir. Modelde yer alan hipotezlerden sade H; olumsuz yonde,

digerleri olumlu yonde hipotezlerdir.
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15,18

Yapilan analiz sonucunda elde edilen yapisal esitlik modeli denklemi ve bulgulari

asagida belirtilmistir.

Memnuniy = 0.80*Skalite, Errorvar.= 0.36 , R*=0.64

(0.048)
16.52

Yakinlik = 0.89*Skalite, Errorvar.= 0.20 , R?=0.80

(0.053)
16.64

Sadakat = 0.95*Memnuniy + 0.29*Yakinlik - 0.26*Dengelle, Errorvar.= 0.044 , R* =

0.96

(0.094)  (0.12)
10.06 2.35



Yapisal esitlik modeli denklemi incelendiginde miisteri memnuniyeti ve
yakinligin misteri sadakati tlizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu goriiliirken,
degistirme engellerinin miisteri sadakati ile ters yonde bir iligki oldugu goziikmektedir.
Yapisal esitlik modeli incelendiginde, degisim endelleri ve miisteri sadakati arasindaki
iligki katsayisinin -0,26, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki katsayinin
0,95, yakinlik ve miisteri sadakati arasindaki iliski katsayisinin ise 0,29 oldugu
goziikkmektedir.

Servis kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligki katsayisinin 0,80 oldugu
goriilmektedir. Ayrica servis kalitesi ve yakinlik arasindaki iliski katsayis1 0,89 dur.
Servis kalitesinin miisteri memnuniyeti degiskeni {izerinde , servis kalitesinin yakinlik
degiskeni iizerinde pozitif yonde bir etkisi oldugu ve istatistiksel olarak anlamli oldugu

goziikmektedir.

Sonug olarak, servis kalitesinin miisteri memnuniyetini ve yakinligi olumlu
yonde etkiledigi, servis kalitesinin artmas1 durumunda miisteri memnuniyeti ve yakinligin
da artacagi ortaya c¢ikmistir. Ayrica, misteri memnuniyeti ve yakinlhi§in miisteri
sadakatini olumlu yonde etki ettigini, miisteri memnuniyeti ve yakinligin arttik¢a miisteri
sadakatinin de artacagi, degisim engellerinin ise miisteri sadakati lizerinde pozitif bir

etkisinin olmadig: belirlenmistir.
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Giliniimiiziin gittikce artan rekabet kosullarinda sirketlerin ayakta durabilmeleri ve
varliklarin1 devam ettirebilmeleri ve pazardaki paylarini korumalar i¢in marka sadakatini

saglamalar1 daha da 6nem arz etmektedir.

Tiirkiye, 9 Kasim 2008 tarihinde mobil numara tasinabilirligi uygulamasina gegis
yapmis ve bir¢ok mobil telefon kullanicis1 mevcut servis saglayicisini degistirmistir.
Bugiine kadar taginan toplam mobil numara sayist 34163022°ye ulagsmistir (Bilgi
Teknolojileri ve Iletisim Kurumu). Tiirkiye’ de numara tasmabilme uygulamasi
basladiktan sonra, zaten var olan rekabet ortami daha da kizismis ve miisteri sadakati

GSM operatorleri i¢cin daha da 6nemli bir hal almistir.

Yapilan bu c¢alismada, iliski kalitesinin ve degistirme engellerinin miisteri
sadakatini nasil etkiledigi arastirllmigtir. Arastirma yapilirken Lisrel 8.80 bilgisayar
programindan yararlamilarak Yapisal Esitlik Modeli yaklasimi1 uygulanmistir. Istanbul” un
cesitli ilgelerinde 700 kisiye miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti, degistirme engelleri,

servis kalitesi ve yakinlik bagliklart altinda sorular sorulmustur.

Anket calismasina katilan cevaplayicilardan edinilen demografik bilgiler SPSS for
Windows 16.0 istatistik paket programi vasitasiyla analiz edilmis ve sonuglar
degerlendirilmistir. Yine SPSS paket programi kullanilarak giivenilirlik test edilmistir.
Giivenirlilik analizi sonucu Cronbach’s Alpha degeri 0,901 bulunmustur. Bdylece,

gbzlenen degiskenler birbirlerini %90 oraninda tamamladig1 sonucuna ulagilmistir.

Yapilan analiz ve degerlendirmeler sonucunda hizmet kalitesi miisteri
memnuniyeti ve yakinligi olumlu yonde etkiledigi ve istatistiksel olarak anlaml
etkilerinin oldugu goriilmistlir. Yani servis kalitesinin pozitif yonde artmasi durumunda
miisteri memnuniyeti ve yakinligin bu 6l¢iide artacagi sonucuna varilmistir. Ayni sekilde,

miisteri memnuniyeti ve yakinlifin misteri sadakatini olumlu etkiledigi ve istatistiksel
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olarak anlamli oldugu sonucuna varilmistir. Degistime engellerinin ise miisteri sadakati

iizerinde ters yonde etkileri oldugu belirlenmistir.

Yapilan bu c¢alismada, degistime engellerinin miisteri sadakati {izerinde bir
etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. GSM operatorlerinin uygulamis olduklar1 6 veya 12 aylik

taahhiit paketlerinin miisteri sadakatine etki etmedigi goriilmiistiir.

Bu aragtirma kapsamina cep telefonu operatdrlerinin sundugu mobil internet ve
3G hizmetleri alinmamistir. Gilinlimiizde gitgide yayginlasan bir kullanim alanina sahip
olan bu hizmetler, gelecekte yapilacak akademik caligmalar i¢in ayr1 bir arastirmaya konu

olabilir.
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Ek 1: Anket Formu

Merhaba degerli katilimei,

Bu arastirma Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi
Isletmecilik Anabilimdali’ nda Prof.Dr. A.Ercan Gegez danismanlifinda yiiriitiilen bir
yiiksek lisans tez ¢aligsmasidir. Vereceginiz cevaplar sadece bu arastirma igin kullanilacak
olup, kimlik bilgileriniz sorulmayacaktir. Katkilarimz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Seda Yilmaz

Marmara Universitesi

Sorular: kulladiginiz cep telefonu operatoriiniizii diisiinerek cevaplayiniz.

Cep Telefonu Hattiniz: () Kontorlii () Faturali

Cep Telefonu Operatoriiniiz (Liitfen bir tanesini se¢iniz): () Turkcell () Avea () Vodafone

Asagidaki ciimleleri, kendi cep telefonu hattiniz1 diisiinerek,
bu ciimlelere katilma derecenizi yan taraftaki kutucuklara
isaretleyeniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne
Katilhyorum
Ne
Katilmiyorum

Katilhyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1. Hattimin kapsama alaninin genisligi benim i¢in 6nemlidir.

2. Telefonla konusurken sesin net ve kaliteli olmas1 benim i¢in
onemlidir.

3. Telefonla konusurken hat kesintilerinin az olmasi benim i¢in
Oonemlidir.

4. Tk aramada telefonun baglanmasi benim igin énemlidir.

5. Operatoriin fiyat tarifelerinin ¢esitliligi benim i¢in 6nemlidir.

6. En yogun olan saatlerde/zamanlarda (bayram, yilbasi, gibi)
telefon edebilmek benim i¢in 6nemidir.

7. Makul fiyatlarla extra paket alabilmeliyim. (Borsa, futbol
paketleri gibi)

8. Hizmet kesintilerinin orani bence servis kalitesini etkiler

9. Sikayetimi operatore kolaylikla bildirebilmeliyim.

10. Cep telefonu operatorii, gerektiginde arama detaylarini
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verebilmelidir.

11. Operator ¢alisanlar: elverisli ¢alisma saatlerine sahip
olmas1 gerekir. [htiyacim oldugu zaman onlara
ulagabilmeliyim.

12. Hattimin sagladigi servisin giivenilirligi benim i¢in
onemlidir.

13. Operator problemlerimi tam anlamiyla ¢6zebilmelidir.

14. Servisle iligkilendirilmis materyaller ¢oklugu benim i¢in
onemlidir.

15. Operator ¢aliganlarinin yardima goniillii olmasi gerekir.

16. Operator ¢alisanlar1 arasinda intizam olmalidir

17. Operator ¢alisanlarinin cevaplar: benim i¢in 6nemlidir.

18. Cep telefonu operatorii ¢calisanlar icten ilgilenmelidir

19. Operatoriin sundugu servise eklenmis degerler olmalidir.

20. Operator galisanlarinin kibarligi ve sicakkanliligi benim
i¢in onemlidir

21. Cep telefonu bataryam bittiginde disarida kolaylikla sarj
edebilmeliyim

22. Cep telefonu operatorii, miisterine bireysel ilgi
gostermelidir.

23. Cep telefonu operatoriim kisisel ihtiyaglarima cevap
verebilmelidir.

24. Operator ¢alisanlar1 arasindaki yeterli nitelikte bilgi servis
kalitesi agisindan onemlidir.

Asagidaki ciimleleri, kendi cep telefonu hattimiz1 diisiinerek,
bu ciimlelere katilma derecenizi yan taraftaki kutucuklara
isaretleyeniz.

Hi¢c Memnun

Degilim

Degilim

Memnun

Ne
Memnunum

Ne Memnun

Degilim

Memnunum

Cok
Memnunum

25. Cep telefonu operatoriinden ne kadar memnunsun.

26. Cep telefonu operatoriinle iligkinden ne kadar
memnunsun.

Asagidaki ciimleleri, kendi cep telefonu hattimz diisiinerek,
bu ciimlelere katilma derecenizi yan taraftaki kutucuklara
isaretleyeniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
Katihhyorum
Ne

Katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

27. Cep telefonu operatoriimde kalma niyetindeyim.

28. Cep telefonu operatdriimii digerlerine tavsiye etme
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niyetindeyim.

29. Benim cep telefonu operatoriim sozlerini tutma
konusunda giivenilirdir.

30. Cep telefonu operatoriinii degistirmek ekonomik kayip
getirir.

31. Cep telefonu operatoriinii degistirmek psikolojik bir
sikint1 verir.

32. Cep telefonu operatoriimiin sundugu servis giivenilirdir.

33. Cep telefonu operatoriimiin ¢alisanlari ile etkilesimimin
kalitesini yiiksek oldugunu sdyleyebilirim.

34. Cep telefonu operatoriimle etkilesime gegtigimde
herzaman harika bir deneyim olmustur.

35. Cep telefonu operatoriimiin miisterilerine
sagladiklarindan dolay1 iyi hissediyorum.

36. Cep telefonu servisini kullanmak (ararken dinlet,
gorilintiilii konusma gibi) benim i¢in eglencelidir.

37. Cep telefonu servisini kullanmak beni mutlu ediyor.

38. Benim cep telefonu operatoriim miisterilerini umursar.

39. Cep telefonu operatoriimle iletisim kurmak ¢ok hosuma
gider.

40. Cep telefonu operatdriime kars1 yakinlik hissediyorum.

41. Kullandigim cep telefonu operatdrii biitiin satin alma
oncesi beklentilerimi karsiliyor

42. Cep telefonu operatdriiniin servisi iyidir.

43. Genel olarak servis paketlerinden memnunum

44. Harcadigim para bu servise deger

45. Benim servis saglayicim bu sektoriin lideri

46. Benim servis saglayicimin pozitif bir imaj1 var

47. Bu servis saglayicimdan bir hat daha almak isterim

52. Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek
53. Yasmiz:
54. Aylik Hane Geliriniz:

()650 TL’den az () 650-1500 TL () 1.501-2.500 TL ( )2.501-3.500 TL
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()3.501-6.000 TL () 6.001 ve iistii
55. Ortalama Aylik Cep Telefonu Gideriniz: .........
56. En son mezun oldugunuz okul:

() Ilkokul ()Ortaokul ( )Lise ()On Lisans  ()Lisans  ()Yiiksek Lisans ( )Doktora

57. Ne kadar zamandir cep telefonu operatoriiniizii kullaniyorsunuz:

() 6 aydan az ()6ay-1wyil O)1lyil-1,5y11 () 1,5yil=2wyil ()2 yildan fazla

76



LI SRETL 8.80
BY
Karl G. Joreskog & Dag Sdrbom

This program is published exclusively by
Scientific Software International, Inc.
7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100

Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.

Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140
Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2006
Use of this program is subject to the terms specified in the
Universal Copyright Convention.

Website: www.ssicentral.com

The following lines were read from file
C:\sedafolder\cell phone50\SEMM.spl:

Yol Analizi

Observed Variables

V24 V25 V26 V27 V28 V31 V32 V33 V36 V41 V42 V43 v44
Covariance Matrix from File SEMM.COV

Sample Size: 700

Latent Variables: Skalite Memnuniyet Yakinlik Dengelleri Sadakat
Relationships:

V26 V27 V28= Skalite

V24 V25= Dengelleri

V36 V43 V44= Memnuniyet

V41l V42= Sadakat

V31 V32 V33= Yakinlik

Sadakat= Memnuniyet

Sadakat= Yakinlik

Sadakat = Dengelleri

Memnuniyet= Skalite

Yakinlik= Skalite

Path Diagram

End of Problem

Sample Size = 700
Yol Analizi

Covariance Matrix

V31 V32 V33 V36 V4l

V42

V31 0.66

V32 0.19 1.39

V33 0.27 0.33 0.81

V36 0.21 0.10 0.27 0.52

V4l 0.26 0.16 0.30 0.30 0.58

V42 0.20 0.16 0.24 0.25 0.29
0.54
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V43 0.20 0.08 0.20 0.25

0.24

V44 0.20 0.10 0.24 0.23
0.23

V24 0.24 0.09 0.22 0.22
0.18

V25 0.25 0.05 0.19 0.20
0.19

V26 0.28 0.11 0.22 0.25
0.19

V27 0.24 0.17 0.21 0.19
0.17

V28 0.28 0.27 0.27 0.19
0.20

Covariance Matrix
V43 via v24 V25

V27

V43 0.44

V44 0.23 0.48

V24 0.22 0.18 0.59

V25 0.20 0.17 0.32 0.49

V26 0.23 0.19 0.32 0.34

V27 0.16 0.15 0.22 0.24
0.50

V28 0.16 0.17 0.24 0.21
0.25

Covariance Matrix

V28
V28 0.74
Yol Analizi
Number of Iterations = 12

LISREL Estimates (Maximum Likelihood)
Measurement Equations
V31l = 0.56*Yakinlik, Errorvar.= 0.35 , R2? = 0.48

(0.028)
12.34

V32 = 0.37*Yakinlik, Errorvar.= 1.25 , R?2 = 0.090
(0.052) (0.069)
7.00 18.08
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V33 = 0.54*Yakinlik, Errorvar.= 0.52
(0.034)

(0.043)
12.51

V36 0.52*Memnuniy, Errorvar

val 0.58*Sadakat, Errorvar.

V42 0.50*Sadakat, Errorvar.
(0.030)

16.93

V43 = 0.49*Memnuniy, Errorvar.

(0.028)
17.69

V44 = 0.45*Memnuniy, Errorvar.

(0.028)
15.84

V24 = 0.56*Dengelle, Errorvar.

(0.027)
20.58

V25 = 0.56*Dengelle, Errorvar.

(0.024)
23.02

V26 = 0.60*Skalite, Errorvar.
(0.026)
22.66

Vv27 = 0.46*Skalite, Errorvar.
(0.025)
18.11

v28 = 0.47*Skalite, Errorvar.
(0.032)
14.64

Structural Equations

Memnuniy = 0.79*Skalite, Errorvar.
(0.048)
16.37

Yakinlik = 0.84*Skalite, Errorvar.

15.20

0.24

(0.017)

0

14.80

.24

(0.020)

1

0

2.10

.29

(0.019)

1

5.09

0.20

4

4

(0.014)

14.65

0.28

(0.017)

16.22

0.28

(0.019)

14.31

0.17

(0.015)

0

11.26

.24

(0.017)

1

0

4.20

.29

(0.018)

1

0

6.46

.52

(0.030)
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1

7.40

.38
.052)
.34

.29

4

4

4

4

14

4

4

14

4

R2

R2

R2

R2

RZ

RZ

R2
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(0.053) (0.070)
15.83 4.20

Sadakat = 0.96*Memnuniy + 0.37*Yakinlik - 0.34*Dengelle, Errorvar.=

0.021 , R® = 0.98

(0.092) (0.11) (0.11)
(0.055)
10.45 3.47 -3.08
0.38
Reduced Form Equations
Memnuniy = 0.79*Skalite + 0.0*Dengelle, Errorvar.= 0.38, R?2 = 0.62
(0.048)
16.37
Yakinlik = 0.84*Skalite + 0.0*Dengelle, Errorvar.= 0.29, R? = 0.71
(0.053)
15.83
Sadakat = 1.07*Skalite - 0.34*Dengelle, Errorvar.= 0.42, R? = 0.58
(0.11) (0.11)
9.58 -3.08
Correlation Matrix of Independent Variables
Skalite Dengelle
Skalite 1.00
Dengelle 0.93 1.00
(0.02)
46.44
Covariance Matrix of Latent Variables
Memnuniy Yakinlik Sadakat Skalite Dengelle
Memnuniy 1.00
Yakinlik 0.66 1.00
Sadakat 0.96 0.74 1.00
Skalite 0.79 0.84 0.75 1.00
Dengelle 0.73 0.78 0.65 0.93 1.00
Goodness of Fit Statistics
Degrees of Freedom = 59
Minimum Fit Function Chi-Square = 213.82 (P = 0.0)

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 227.80 (P =

0.0)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 168.80
90 Percent Confidence Interval for NCP = (126.20 ; 218.96)
Minimum Fit Function Value = 0.31

80



Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.24
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.18 ; 0.31)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.064
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.055 ; 0.073)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.0044
Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.42
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.36 ; 0.49)

ECVI for Saturated Model = 0.26
ECVI for Independence Model = 11.43

Chi-Square for Independence Model with 78 Degrees of Freedom =
7964.92
Independence AIC = 7990.92
Model AIC = 291.80
Saturated AIC = 182.00
Independence CAIC = 8063.08
Model CAIC = 469.43
Saturated CAIC = 687.15

Normed Fit Index (NFI) = 0.97

Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.97

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.74
Comparative Fit Index (CFI) = 0.98
Incremental Fit Index (IFI) = 0.98
Relative Fit Index (RFI) = 0.96
Critical N (CN) = 285.96
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.034
Standardized RMR = 0.044
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.95
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.93
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.62
The Modification Indices Suggest to Add the

Path to from Decrease in Chi-Square New Estimate
V33 Memnuniy 32.0 0.38
V33 Sadakat 36.6 0.40
V44 Sadakat 12.5 0.53
V24 Skalite 9.1 -1.14
V26 Dengelle 40.9 0.99
V28 Dengelle 8.0 -0.48
Memnuniy Yakinlik 24.0 0.60
Memnuniy Sadakat 16.0 1.09
Yakinlik Memnuniy 24.0 0.46
Yakinlik Sadakat 26.8 0.48
Yakinlik Dengelle 15.2 -1.04
Sadakat Skalite 9.6 -0.97

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance

Between and Decrease in Chi-Square New Estimate
Yakinlik Memnuniy 24.0 0.18
Sadakat Memnuniy 9.6 0.47
Sadakat Yakinlik 9.6 0.34
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V44
V25
V25
V25
V26
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V42
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V25 0.25 0.05
0.19

V26 0.28 0.11
0.19

V27 0.24 0.17
0.17

V28 0.28 0.27
0.20

Covariance Matrix
v43 v44

V27

V43 0.44

Va4 0.23 0.48

V24 0.22 0.18

V25 0.20 0.17

V26 0.23 0.19

V27 0.16 0.15
0.50

V28 0.16 0.17
0.25

Covariance Matrix

V28 0.

Yol Analizi

Number of Iterations

LISREL Estimates

= 8

.59
.32
.32
.22

O O OO

(Maximum Likelihood)

Measurement Equations

V31l = 0.56*Yakinlik, Errorvar.

0
(0.053)
6.01

V33 = 0.52*Yakinlik, Errorvar.

(0.042)
12.40

V36 = 0.52*Memnuniy, Errorvar.

.32*Yakinlik, Errorvar.

0.35
(0.029)
12.18

1.29
(0.071)
18.22

0.54
(0.035)
15.49

0.24
(0.016)

4

4

14

4

.20

.25

.19

.19

(@}

.49
.34
.24

.21

.47

.071

.34

.53



14.78

v4l = 0.58*Sadakat, Errorvar.= 0.24 , R? = 0.59
(0.020)
12.13

v42 = 0.50*Sadakat, Errorvar.= 0.28 , R2 = 0.47
(0.030) (0.019)
17.00 15.01

V43 = 0.48*Memnuniy, Errorvar.= 0.21 , R? = 0.53
(0.027) (0.014)
17.69 14.70

V44 = 0.45*Memnuniy, Errorvar.= 0.27 , R? = 0.43
(0.028) (0.017)
15.95 16.18

V24 = 0.57*Dengelle, Errorvar.= 0.26 , R? = 0.55
(0.028) (0.020)
20.45 12.97

V25 = 0.54*Dengelle, Errorvar.= 0.19 , R? = 0.61
(0.025) (0.017)
21.74 11.56

V26 = 0.57*Skalite, Errorvar.= 0.28 , R? = 0.54
(0.027) (0.019)
20.83 14.39

v27 = 0.46*Skalite, Errorvar.= 0.29 , R2? = 0.43
(0.026) (0.018)
18.04 16.16

V28 = 0.48*Skalite, Errorvar.= 0.51 , R2?2 = 0.32
(0.032) (0.030)
14.98 17.14

Error Covariance for V33 and V32 = 0.17
(0.030)
4.65

Error Covariance for V26 and V25 = 0.056
(0.013)
4,32

Structural Equations

Memnuniy = 0.80*Skalite, Errorvar.= 0.36 , R? = 0.64
(0.048) (0.052)
16.52 7.00
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0

(

0.

0

0.

Yakinlik = 0.89*Skalite, Errorvar.= 0.20 , R?2 = 0.80

(0.053) (0.071)
16.64 2.76
Sadakat = 0.95*Memnuniy + 0.29*Yakinlik - 0.26*Dengelle, Errorvar.=
.044 , R2 = 0.96
(0.094) (0.12) (0.11)
0.053)
10.06 2.35 -2.32
84

Reduced Form Equations
Memnuniy = 0.80*Skalite + 0.0*Dengelle, Errorvar.= 0.36, R?2 = 0.64

(0.048)
16.52

Yakinlik = 0.89*Skalite + 0.0*Dengelle, Errorvar.= 0.20, R? = 0.80

(0.053)
16.64
Sadakat = 1.02*Skalite - 0.26*Dengelle, Errorvar.= 0.39, R? = 0.62
(0.11) (0.11)
8.94 -2.32

Correlation Matrix of Independent Variables

Skalite Dengelle
Skalite 1.00
Dengelle 0.91 1.00
(0.02)
42 .35

Covariance Matrix of Latent Variables

Memnuniy Yakinlik Sadakat Skalite Dengelle
Memnuniy 1.00
Yakinlik 0.71 0.99
Sadakat 0.97 0.75 1.01
Skalite 0.80 0.89 0.78 1.00
Dengelle 0.72 0.81 0.66 0.91 1.00

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 57
Minimum Fit Function Chi-Square = 168.69 (P = 0.00)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 171.38 (P =
.00)
Chi-Square Difference with 2 Degrees of Freedom = 56.42 (P =
0)
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Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 114.38
90 Percent Confidence Interval for NCP = (78.81 ; 157.58)

Minimum Fit Function Value = 0.24
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.16

90 Percent Confidence Interval for FO = (0.11 ; 0.23)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.054
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.044 ; 0.063)

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.25

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.34

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.29 ; 0.40)

ECVI for Saturated Model = 0.26
ECVI for Independence Model = 11.43

Chi-Square for Independence Model with 78 Degrees of Freedom =
7964.92
Independence AIC = 7990.92
Model AIC = 239.38
Saturated AIC = 182.00
Independence CAIC = 8063.08
Model CAIC = 428.12
Saturated CAIC = 687.15

Normed Fit Index (NFI) = 0.98
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.98
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.72
Comparative Fit Index (CFI) = 0.99
Incremental Fit Index (IFI) = 0.99
Relative Fit Index (RFI) = 0.97
Critical N (CN) = 352.11
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.028
Standardized RMR = 0.039
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.96
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.94
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.60
The Modification Indices Suggest to Add the
Path to from Decrease in Chi-Square New Estimate
V33 Memnuniy 37.3 0.43
V33 Sadakat 37.0 0.41
v24 Skalite 13.3 -1.38
V26 Dengelle 20.0 0.64
Memnuniy Yakinlik 18.9 0.81
Yakinlik Memnuniy 18.9 0.44
Yakinlik Sadakat 21.6 0.46
Sadakat Skalite 14.8 -1.19

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance

Between and Decrease in Chi-Square New Estimate
Yakinlik Memnuniy 18.9 0.16
Sadakat Memnuniy 14.8 0.54
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Sadakat
V33
V36
v25
v25
V26
V28

Yakinlik
V31l
V33
V41l
V24
v24
V32

14.

14.
10.
17.

O O O oy O
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