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OzET

YAPISAL ESITLIK MODELLEMESI CERCEVESINDE HABER SITELERININ
KULLANICI SADAKATININ OLCULMESI

Muhammed Akif ALBAYRAK

istatistik Anabilim Dal

Ylksek Lisans Tezi
Tez Danismani: Dog. Dr. Filiz KARAMAN

internetin diinyamiza vazgecilmez bir unsur olarak girmesiyle zaman ve mekan
mefhumlari ortadan kalkmistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte adeta kiiclik bir kdy
haline gelen diinyada bireylerin haberlesme ihtiyaci gin gectikce artmaktadir.
Haberlesmeye olan bu talep, arzi da beraberinde getirmis olup diinya genelinde irili
ufakh milyonlarca haber sitesi kurulmustur.

internet tizerindeki tiklanma istatistiklerine baktigimizda, haber siteleri cok ciddi bir yer
tutmakta ve bu durum reklam veren sirketlerin dikkatini fazlasiyla ¢ekmektedir. Her
isletmede oldugu gibi medya isletmelerinin de nihai amacinin kar maksimizasyonu
oldugunu dustnirsek, reklam gelirlerini arttirmak hayati bir rol oynamaktadir. Haber
sitesi kuruculari ve yoneticileri de reklam pastasindan ciddi bir pay alabilmek icin cesitli
yontemler gelistirmektedirler. Yeni misteri kazanma harcamalarinin, mevcut
musterileri kaybetmeme maliyetlerinden cok yiiksek oldugu giiniimiiz kosullarinda,
musteri sadakati kavrami 6nemini arttirmistir.

Yapilan bu calismada haber sitelerinin kullanici sadakati Olcllerek, haber sitelerinin
kullanici sadakati kazanmalarini saglamada yol gosterici olmak amaclanmistir. Bu
baglamda internet lizerinden 537 haber sitesi kullanicisina anket uygulanmis olup, elde
edilen veriyle kullanici sadakati modellenmeye calisiimistir.
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ABSTRACT

MEASUREMENT OF NEWS WEBSITES’ USER LOYALTY WITHIN
STRUCTURAL EQUAION MODELING

Muhammed Akif ALBAYRAK

Department of Statistics

MSc. Thesis

Adviser: Assoc. Prof. Dr.Filiz KARAMAN

Since internet becomes an indispensable part of our life, the concepts of place and
time lost their importance. With the rapid development of technology, the world turns
into a small village. Therefore, human needs to communication more and more. This
demand of communication, which comes with the supply, led to foundation of millions
of (large and small) news sites.

As we look into the statics of internet click rates, news websites have a significant
place and this fact draws the attention of the companies who give advertisement. If we
consider that the media companies have a general purpose which is profit
maximization, as it’'s same in all other companies, increasing the advertising revenue
becomes a vital issue. The founders and the managers of news websites develop
different methods to get a big slice from the advertising cake. In these present
conditions where the expenses of obtaining new customers are too high from the
expenses of losing the current customers, the loyalty of customer becomes very
significant.

The purpose of this study is to measure news websites’ user loyalty and to be guide for
improving user loyalty to news websites’ managers. In this context, 537 news website
users participated in survey and tried to model user loyalty using dataset which was
obtained from the survey.
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BOLUM 1

GIRIS

1.1 Literatiir Ozeti

Gercekte var olan bir teoriyi, 6lcim hatalarini dikkate alinarak, gozlenen ve gizil
degiskenler arasindaki iliskileri bir model seklinde ortaya koyan ve test eden ¢ok
degiskenli istatistiksel bir yontem olan yapisal esitlik modeli, nedensel iliskilerin test
edilmesinde kullanilir (Byrne [1]), (Taskin ve Akat [2]), (Kline [3]), (Tabachnick ve Fidell
[4]).

Yapisal esitlik modellerinden kabul edilen yol analizi modellerini, ilk olarak ingiliz
biyometrisyen Sewell Wright (1921-1924) tarafindan ortaya atilmistir (Raykov ve
Marcoulides [5]). Yol analizi gozlenen ya da 6lcllen degiskenler arasindaki iliskileri
incelemek icin kullanilirlar (Bayram [6]). Dogrulayici faktér analizi genel olarak
Howe(1955), Anderson ve Rubin (1956) ve Lawley (1958)’in galismalariyla kullaniima
asamasina gec¢cmis ve Karl Joreskog’un ¢abalariyla gelismeye baslamistir. Yapisal esitlik
modelleri ise gozlenen ve gizil degiskenleri ayni modele dahil edebildiginden,
dogrulayici faktor analizi ve path analizinin birlesmis halidir. YEM, Karl Joreskog (1973),
David Wiey (1973) ve Ward Keesling (1973)’in ciddi katkilari olmasi nedeniyle ilk olarak

JKW modeli olarak adlandirilmistir (Meydan ve Sesen [7]).

1.2 Tezin Amaci

Yapisal esitlik modellerini, kullanici sadakati kavramlarini aciklamak ve haber sitesi
kullanicilarina yapilan anket neticesinde elde edilen verileri analiz ederek haber

sitelerinin kullanici sadakatini 6lcmek bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir.



1.3 Bulgular

Haber sitesi kullanicilarina yapilan anketlerden edinilen veri seti, agimlayici ve
dogrulayici faktér analizi ile incelenmis olup kurulan modelde, kullanici sadakatini
etkileyen faktorlerin; algilanan kalite, hiz, kapsam, argliman, tarafgirlik, objektiflik,

yorum, marka imaji, gliven, memnuniyet ve beklenti oldugu gorilmustir.



BOLUM 2

YAPISAL ESIiTLIK MODELLEMESI

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), gercekte var olan belli bir teori cercevesinde, dl¢lim
hatalarinin dikkate alinarak, goézlenen ve gizil degiskenler arasindaki iliskileri bir model
seklinde ortaya koyan ve test eden ¢ok degiskenli istatistiksel bir ydntemdir (Byrne [1]),
(Taskin ve Akat [2]). Yapisal esitlik modellemesi (Structural equation modelling) coklu
regresyon ¢oziimlemesi ve faktor analizinin bir karisimi olarak distinilebileceginden ve
nedensel iliskilerin analizde kullaniimasindan dolay: literatiirde nedensel modelleme,
eszamanli yapisal modelleme ya da kovaryans yapi modellemesi seklinde de

isimlendirilebilmektedir (Kline [3]), (Tabachnick ve Fidell [4]).

Tip, egitim bilimleri, pazarlama, iktisat ve ekonomi gibi ¢cok ¢esitli alanda kullanilabilen
(Raykov ve Marcoulides [5]) yapisal esitlik modellemesinin, diger yontemlere nazaran
daha sik kullanilmasinin baslica nedenlerini, goézlenen degiskenlere ait o6l¢im
hatalarinin modele dahil edilebilmesine ve gozlenen degiskenlerin gizil degiskenlerle
iliskilerinin tek bir model Ulzerinden test edilebilmesine olanak saglamasi olarak

sayabiliriz (Bayram [6]), (Meydan ve Sesen [7]).

2.1 Temel Kavramlar

Bu bélimde yapisal esitlik modellemesinin daha rahat anlasilabilmesi i¢in temel bazi

bilgiler verilecektir.



2.1.1 Gozlenen ve Gizil Degiskenler

Yapisal esitlik modellemesindeki en temel konulardan biri stiphesiz ki gbzlenen ve gizil

degiskenler arasindaki farklardir.

Gozlenen Degisken: Arastirmaci tarafindan toparlanan veri setinden direkt olarak
gozlemlenebilen ya da dlcllebilen degiskenlere gozlenen degisken adi verilmektedir.
Literatlire bakildiginda gozlenen degiskenlere; indikator, acik degisken, madde,
gosterge, olcllebilen degisken de denilmektedir. Modeldeki gosterimleri dikdortgen ya

da kare seklinde olabilmektedir (Tabachnick ve Fidell [4]), (Bayram [6]).

Gizil Degisken: Arastirmaci tarafindan toparlanan veri setinden direkt olarak
gozlemlenemeyen ya da Olclilemeyen ancak teorik olarak var oldugu dusiintlen
degiskenlere gizil degisken adi verilmektedir. Aslinda, gizil degiskenleri tamamen dlgme
gibi bir durum higbir zaman s6z konusu olamamaktadir. Ancak bunlari 6lgebilmek igin
literatirde gecerli, anket, kisisel rapor, envanter, Olgek ve test gibi araglar
kullanilabilmektedir (Raykov ve Marcoulides [5]). Gizil degiskenler dogrudan
Olcllemedigi icin en az iki ya da daha fazla (tek gizil degiskenli modellerde en az (i¢
gosterge sarti aranir) gozlenen degiskenle iliskilendirilerek, temsil edilirler. Gizil
degiskenler, ortik degisken, latent degisken veya faktor olarak da
adlandirilabilmektedir. Modeldeki gosterimleri ise elips ya da daire seklinde
olabilmektedir. Psikolojideki motivasyon, sosyolojideki gligsiizlik ve Umitsizlik ve
ekonomideki sosyal sinif kavramlarini gizil degiskenlere 6rnek olarak gosterebiliriz

(Byrne [1]), (Tabachnick ve Fidell [4]).

Gozlenen ve gizil degiskenlere ait 6rnek bir faktor analizi gosterimi Sekil 2.1'de

gosterilmistir. Burada X degiskenleri gozlenen, benlik kavrami degiskenleri ise gizildir.



X1
Akademik
< ]
X2 benlik
kavrami
> X3
— X4
Sosyal
- X5 < benlik
kavrami
> X6

Sekil 2. 1 Dogrulayici faktor analizi modelinde iki benlik kavrami (Raykov ve
Marcoulides [5]).

2.1.2 Dissal ve igsel Degiskenler

Yapisal esitlik modellemesinde degiskenlerin birbiri ile iliskileri biraz karmasik bir yapi

teskil ettiginden dolayi; yani bagimsiz degiskenler ayni zamanda bagiml degisken de



olabildiginden yapisal esitlik modellemesi terminolojisinde digsal ve igsel degiskenler

gibi yeni kavramlarin kullanimi daha saglikli olmaktadir (Meydan ve Sesen [7]).

Digsal Degisken: Modelin baglangic noktasi olarak da dulstnebilecegimiz digsal
degiskenler literatliirde egzojen, etkileyen ya da bagimsiz degisken olarak da
kullaniimaktadir (Kelloway [8]). Dissal degiskenler, diger degiskenlere bagiml
olmadiklari gibi ayni zamanda diger degiskenler (izerinde degisikliklere neden
olmaktadirlar (Byrne [1]), (Meydan ve Sesen [7]). Egzojen degiskenler (izerindeki
degisiklikler ancak model disindaki diger faktorler tarafindan acgiklanabilir (Byrne [1]),
(Mulaik [9]).

igsel Degisken: Hem tahmin edici hem de kriter olabilen igsel degiskenler yapisal esitlik
modeli terminolojisinde endojen, bagimli ya da etkilenen degisken olarak gegmektedir
(Kelloway [8]). i¢sel degiskenlerin degerlerindeki degismeler model tarafindan
actklanabilir. Endojen degiskenler modeldeki dissal degiskenler tarafindan direkt veya

dolayh olarak etkilenirler (Byrne [1]).

Dissal ve i¢sel degiskenleri tespit edebilmenin bir diger yolu, lizerinden sadece ok ¢ikan
degiskenlerin digsal, Uzerine ok girisi olan tum degiskenlerin igsel oldugunu
kavramaktan gecer (Raykov ve Marcoulides [5]). Sekil 2.3’te Gzerinden sadece ok cikisi
olan 4, 5 ve 6. degiskenler dissal, lizerine oklarin yoneldigi 1,2 ve 3. degisken ise igsel

degiskendir (Jackson vd. [10]).

2.1.3 Dogrudan ve Dolayh Etkiler ve Aracilik

Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin dogrudan iliskilerinin aciklanmasi geleneksel cok
degiskenli modellemede (dogrusal regresyon, ANOVA, Poisson regresyonu, lojistik
regresyon) oldukca faydalidir ve bu modellerde genel esitligi gosteren denklem

formati;

Bagimli Degisken= Bagimsiz Degisken 1+ Bagimsiz Degisken 2+ Bagimsiz Degisken 3



Bagimsiz

Degisken 1

Bagimsiz Bagimli
Degisken 2 Degisken
Bagimsiz

Degisken 3

Sekil 2.2 Klasik ¢cok degiskenli modellemede denklem bigimi

sekindedir. Fakat gercek hayatta degiskenler arasindaki iliskiler bu kadar basit degildir.

Bagimsiz
Degisken 6
Bagimsiz
/ Degisken 1
Bagimsiz
Degisken 4
Bagimsiz Bagimli
/ Degisken 2 Degisken
Bagimsiz
Degisken 5
Bagimsiz
Degisken 3

Sekil 2. 3 Cok degiskenli modellemede bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iliskiler (Jackson vd. [10]).



Sekil 2.3'teki ornekte 1, 2, 3 ve 6. bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken Uzerine
dogrudan, 4 ve 5. bagimsiz degiskenlerin ise 1, 2 ve 3. degiskenleri araci olarak
kullanarak dolayl etkisi vardir. 6. degiskenin ise bagiml degisken (izerinde hem
dogrudan(direct effect) hem de dolayl(indirect effect) olarak etkisi vardir. Bu tip
karmasik iliskileri standart regresyon teknikleriyle modellemek oldukca zor bir islemdir.
Fakat yapisal esitlik modellemesi bize bu tip karmasik iliskileri agiklamada kolaylk

saglamaktadir (Jackson vd. [10]).

Mediator degisken: Birbiriyle baglantili bir bagimsiz degisken ile bagimli degisken
arasindaki iliskiye bir baska degisken aracilik ediyorsa bu degiskene araci degisken
(mediator) denir. Bir bagimsiz degisken araci degiskeni etkiliyor, ayni araci degisken de

bagimh degiskeni etkiliyorsa burada araciliktan s6z edebiliriz (Simsek[11]).
Bir degiskenin araci degisken olabilmesi igin;

. Bagimsiz degiskenin(X) degerindeki degisimler tahmin edilen araci degiskenin(M)
degerindeki degisimleri anlamli bir sekilde agikhyorsa(Sekil 2.4’teki a yolu),

° Araci degiskendeki(M) degisimler, bagiml degiskendeki(Y) degisimleri anlamli bir
sekilde acikhyorsa(Sekil 2.4’teki b yolu),

. a ve b yollari kontrol altina alindiginda, bagimli(Y) ve bagimsiz(X) degiskenler

arasindaki iliski artik anlamini yitiriyorsa (Sekil 2.4’teki c yolu)
sartlarini saglamalidir (Baron ve Kenny [12]).

c yolu sifira yaklastigi zaman tek ve dominant bir araci degiskenin varligindan, c yolu
sifirdan uzaklastiginda ise ¢oklu aracilik faktorlerinin etkinliginden bahsedebiliriz (Baron

ve Kenny [12]).



Araci

Degisken(M)
a (Mediator) b
Bagimsiz Bagimh
Degisken (X) c Degisken (Y)

Sekil 2. 4 Aracilik iliskisi

Moderator degisken: Bagimli bir degisken(ya da kriter) ve bagimsiz bir degisken(ya da
tahminci) arasindaki iliskinin yonuni ve/ veya kuvvetini etkileyen niceliksel ya da
niteliksel bir degiskene moderator(dizenleyici) degisken denir. Sekil 2.5'teki érnekte
bagimh degiskeni etkileyen {ic nedensel yol vardir: tahmincinin etkisi; 1 yolu,
moderator etkisi; 2 yolu ve bu ikisinin ¢arpimi veya etkilesimi olan etki de; 3 yoludur.
Eger karsilikli etkilesim etkisi; 3 yolu (interaction) anlamliysa moderatoér hipotezi kabul
edilir. Ayrica, tahminci ve moderator degiskenler arasindaki yollar (1 ve 2 yolu) anlamh
olabilir veya olmayabilir. Bunlar moderatér hipotezi test etmek icin kavramsal olarak
direkt iligkili degildirler. iliski, karsilikli etkilesim etkisinin (3 yolunun) anlamliligi (izerine
kuruludur. Moderator degiskenler her zaman bagimsiz degisken olarak dustnalir.
Ayrica etkilesim teriminin acik bir sekilde yorumlanabilmesi icin moderator degisken,
hem bagimli hem de bagimsiz degisken ile korelasyonsuz olmalidir (Baron ve Kenny

[12]).



Bagimsiz

Degisken 1

2
Moderator Bagimli
Degisken Degisken

BagimsizDegisken
%k

Moderator

Sekil 2. 5 Moderator iliskisi

Kirletici degisken: Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin her ikisiyle de baglantili
oldugundan, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi degistiren; yani ikisi
arasindaki iliskiyi sahte bir sekilde belirsizlestiren degiskene kirletici(confounding)
degisken denir (Meinert [13]). Yani kirletici degiskenin, araci degiskenden temel
farkinin, bagimh ve bagimsiz degiskenler arasinda bulunan iliskisi oldugunu

soyleyebiliriz (MacKinnon[14]).

2.1.4 Ozyineli ve Ozyinesiz Modeller

Yapisal  esitlik  modelleri  temelde, 06zyineli(tekrarlanan, recursive) ve
dzyinesiz(tekrarlanmayan, nonrecursive) olmak {zere iki cesittir. Ozyineli modeller
Ozyinesiz modellere gore tim durumlarda daha kararlidir ve daha ¢ok tercih edilirler.

Ayrica 6zyineli modeller daha anlasilirdirlar (Jackson vd. [10]).

Ozyineli modeller: Ozyineli modellerin, hata terimlerinin korelasyonsuz olmasi ve tiim

nedensel etkilerinin tek yonli olmasi gibi iki temel 6zelligi vardir.

Sekil 2.6’daki ornekte X ve Y dissal, W ve Z de icsel degiskenlerdir. Yapisal esitlik

modellerinde tim dissal degiskenlerin elips ile gosterilen hata terimleri vardir. X ve Y
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degiskenleri arasindaki cift-yonli ok bize kovaryansi gostermektedir. Bu 6rnekte X ve Y

arasinda bir iliski olmakla birlikte iliskinin yonu belli degildir (Jackson vd. [10]).

X —— z2 O

Y w O

Sekil 2. 6 Ozyineli model

/ —
. N
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B3

Durumuys
ilkis Durumuy,

Babanin Egitimix;

Y

Y21

Babanin is
Durumux,

Y
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{ F \
|

Sekil 2. 7 Blau ve Duncan’in 6zyineli temel tabakalasma modeli (Fox[15]).
Ozyinesiz modeller: icsel degiskenler ve/veya icsel degiskenlerin arasindaki hata
terimleri arasinda geri besleme doéngisi (kovaryans) bulunan modeller 6zyinesiz olarak

dustndlebilir.

Sekil 2.8’deki modelde icsel degiskenlerin (W ve Z) her biri, birbirini etkilediginden Sekil
2.9’daki modelde ise i¢sel degiskenlerin hata terimleri arasinda kovaryans oldugundan

bu modeller 6zyinesizdir (Jackson vd. [10]).
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Sekil 2. 8 Ozyinesiz model 1
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Sekil 2. 9 Ozyinesiz model 2

2.1.5 Yapisal Esitlik Modellemesinde Sematik Gosterim

Yapisal esitlik modelleri sematik olarak gosterilen yapilardir ve bu goésterim vyol
diyagrami olarak adlandirilir. Aslinda yapisal esitlik modelleri de degiskenler arasindaki
matematiksel iliskilerin gorsel olarak ifade edilmesidir. Sekil 2.10’da yapisal esitlik
modellerinde siklikla kullanilan semboller ve aciklamalari verilmistir. Burada
unutulmamasi gereken nokta, i¢csel degiskenlerin aciklanamayan bir artik hata terimine
(disturbance) sahip oldugudur. Tek yonli oklarin yoni bize, bir degiskenden diger bir
degiskene giden dogrudan etkinin yonini gosterir. Cift yonli oklar da bize neden-
sonuc iliskisinden ziyade iliskinin korelasyonel ya da kovaryansa dayal bir iliski
oldugunu gosterir ve mimkin oldugunca degiskenler arasindaki cift yonli iliskiden

kacinilmasi gerekmektedir (Jackson vd. [10]), (Meydan ve Sesen [7]).

12



Sembol Agiklama

Kare ya da dikdortgen:
yada i} .. :

Gozlenen degiskenleri

simgeler.

Daire ya da elips: Gizil
yada degiskenleri simgeler.

Tek yonli ok: Bir degiskenin
ya da bir diger degisken
Uzerindeki etkisini simgeler.

Cift yonlu ok: iki degisken
<« 5 yada arasindaki kovaryansi ya da
korelasyonu simgeler.

Ok: Gozlenen bir degiskene
S ya da < ait 6l¢lim hatasini simgeler.

Ok: Gizil bir degiskenin
tahminindeki artik hatayi
yada simgeler.

Sekil 2. 10 Yol diyagramlarinda siklikla kullanilan semboller

2.2 Yapisal Esitlik Model Turleri

Bircok yapisal esitlik model cesidi olsa da bu baslik altinda bunlardan en ¢ok kullanilan

dordunden bahsedilecektir.

2.2.1 Yol Analizi Modelleri

Gozlenen degiskenler arasindaki orgusel iliskinin test edilmesine odaklanan genel bir
model olarak bilinir. Yani model tasarlanirken sadece gozlenen degiskenler kullanilir
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(Jackson vd. [10]), (Meydan ve Sesen [7]). Bu nedenledir ki bazi arastirmacilar yol
analizi modelini pek de tipik yapisal esitlik modeli olarak kabul etmeseler de yapisal
esitlik modeliyle ayni model uyumunu kullanan ve ayni asamalarin kullanildigi bir
model tlridir. Ayrica yol analizi modellerinin, yapisal esitlik modellerinin tarihsel
gelisim sirecinde de c¢ok 6nemli bir yere sahip oldugu yadsinamaz (Raykov ve

Marcoulides [5]). Gozlenen degiskenlerle yol analizi olarak da isimlendirilebilmektedir.

islevsel
Durum
Zihinsel Tatmin
Bozukluklar
Semptom
Siddeti

Sekil 2. 11 islevsel durum, zihinsel bozukluklar, semptom siddeti ve tatmin arasindaki
orgusel iliskilerin arastinildigi yol analizi 6rnegi (Jackson vd. [10]).

2.2.2 Dogrulayici Faktor Analizi Modelleri

Faktor analiz gesitleri iki kisimdan olugsur. Bunlar; agiklayici faktér analizi ve dogrulayici
faktor analizidir. Sadece faktor analizi kavrami kullanildiginda agiklayici faktor analizi
kastedilmektedir. Aciklayici faktor analizi belirli bir 6lgim kimesi altinda hangi
faktorlerin yattigini arastirmak icin siklikla tercih edilen istatistiksel bir yontemdir.
Dogrulayici faktor analizi ise 6nceden belli olan teorik yapinin olclilen gozlem
kiimesiyle ne kadar uyustugunu test eder (Jackson vd. [10]). Dogrulayici faktor analizi
genellikle gizil degiskenler arasindaki cift yonla iliskileri (korelasyon) aciklamak
amaciyla kullanilirlar (Raykov ve Marcoulides [5]). Sekil 2.1’de akademik benlik ve

sosyal benlik kavramlari dogrulayici faktor analizi modeliyle test edilmektedir.
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2.2.3 Yapisal Regresyon Modelleri

Yapisal regresyon modelleri, dogrulayici faktor analizine benzemekle birlikte, gizil
degiskenler arasindaki ¢ift yonli iliskilerle ilgilenmekten ziyade tek yonla iliskilerle
ilgilenmektedir. Yani bu modeller gizil degiskenler arasindaki var oldugu disinilen
aciklayicr iligkileri test etmekte kullanilirlar (Raykov ve Marcoulides [5]). Sekil 2.12’de Ug
gizil degisken ve dokuz gozlenen degisken iceren bir yapisal regresyon modeli 6rnegi

vardir.

X1 X2 X3 Y1 Y2 Y3

Z1 Z2 Z3

Sekil 2. 12 Yapisal regresyon modeline bir 6rnek
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2.2.4 Gizil Biiyime Egrisi Modelleri

Gizil degisim modelleri ya da gizil egri analiz modelleri olarak da bilinen gizil bliyime
egrisi modelleri gizil degiskenlerin zaman igerisindeki degisimini incelemektedir. Bu
modeli kullanan arastirmacilara zaman igerisinde hem panel veri 6riintisiindeki gegici
degisimleri hem de oriinttideki benzerlik ve farkhliklari analiz edebilme imkani sunar
(Raykov ve Marcoulides [5]). Sekil 2.13'te iki faktorli bir gizil blylime egrisi model

ornegi yer almaktadir.

Etken 1

T1 T2

El E2

Sekil 2. 13 iki faktérli bir gizil bilyiime egrisi model érnegi
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2.3 Yapisal Esitlik Modellerinde Matematiksel Yapi

En temel haliyle bir yapisal esitlik modeli, 6l¢im ve yapisal model olmak Gzere iki
kisimdan mitesekkildir. Olciim modeli; gizil degiskenlerin ya da varsayimsal yapilarin
gozlenen degiskenler tarafindan nasil belirlendigini gosterir. Gozlenen degiskenlerin
guvenilirlik ve gegerliligi hakkinda bilgi verir. Yani kisaca gozlenen degiskenlerin gizil
degiskenler ile iliskilerini gosteren modeldir. Yapisal model ise gizil degiskenlerin
kendileri arasindaki iligkileri gosterir ve agiklanamayan varyansi belirler (Byrne [1]),
(Arbuckle[16]), (Joreskog ve Sorbom [17]). Sekil 2.14’teki 6rnek modeldeki 6lcim ve
yapisal modelleri Sekil 2. 15, Sekil 2. 16, Sekil 2. 17, Sekil 2. 18, Sekil 2. 19, Sekil 2. 20 ve
Sekil 2. 21’de gosterilmistir.

Diger cok degiskenli istatistiksel yontemlerde de kullanildigi Uzere yapisal esitlik
modellerinde de denklem ve matris cebri fazlasiyla kullaniimaktadir. Yapisal esitlik
modellinin matematiksel yapisinin daha iyi anlasilabilmesi amaciyla Sekil 2.14’te 6rnek
bir modelin sematik gosterimi hazirlanip Cizelge 2.1’de matematiksel ifadeye yer

verilmistir.

Sekil 2. 14 Yeni teknolojilerin kullanicilar tarafindan benimsenmesine yonelik
olusturulan bir yapisal esitlik model 6rnegi (Bagozzi ve Yi [18]).
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Sekil 2. 16 Bagimli 6lcim modeli 6rnegi 1
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Sekil 2. 17 Bagimli 6lcim modeli 6rnegi 2

Bﬂl

Sekil 2. 18 Bagimli 6lgiim modeli 6rnegi 3
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Sekil 2. 19 Bagimli 6lgim modeli 6rnegi 4

Sekil 2. 20 Bagimli 6lcim modeli 6rnegi 5
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Sekil 2. 21 Yapisal model 6rnegi

p; icsel gozlenen degiskenlerin sayisi, q; dissal gozlenen degiskenlerin sayisi, m; icsel

gizil degiskenlerin sayisi ve n digsal gizil degiskenlerin sayisi olmak Uzere,
icsel ve dissal degiskenlerde;

o x(i=1, ..., q) dissal gozlenen degiskenleri,

o vi(i=1, ..., p) icsel gdzlenen degiskenleri,

o (ksi) &(i=1, ..., n) dissal gizil degiskenleri,

e (eta) n;(i=1, ..., m) icsel gizil degiskenleri temsil etmektedir.

Hata terimlerinde;

o (epsilon) €(i=1, ..., p) icsel gozlenen degiskenlere (y;) ait 6lciim hatalarini,
e (delta) 6i(i=1, ..., q) dissal gozlenen degiskenlere (x;) ait 6lclim hatalarini ve

e (zeta) §(i=1, ..., m) de icsel gizil degiskenlere (n;) ait agiklanamayan varyansi (rassal
kalintilar1) ya da diger bir deyisle icsel gizil degiskenler (n;) ile dissal gizil

degiskenler () arasinda olusturulan yapisal denklemdeki hatalari géstermektedir.

Degiskenlerin birbiri arasindaki (tek yonla oklar) iliskilerde;

e (lambda x) A (i=1, ..., g ve j=1, ..., n) digsal gizil degiskenler ile dissal gbzlenen

degiskenler arasindaki yol katsayilarini,
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e (lambda y) AY; (i=1, ..,p ve j=1, .., m) igsel gizil degiskenler ile i¢sel gozlenen
degiskenler arasindaki yol katsayilarini,

e (beta) Bi(i=1, ..., m ve j=1, ..., m) icsel gizil degiskenlerin kendileri arasindaki yol
katsayilarini,

e (gamma) y; (i=1, .., m ve j=1, .., n) dissal gizil degiskenlerden icsel gbzlenen

degiskenlere yol katsayilarini ifade etmektedir.

Degiskenlerin birbiri arasindaki (¢ift yonli oklar) iliskilerde

e (phi) @y (i=1, .., n ve j=1, .., n) dissal gizil degiskenlerin kendileri arasindaki
katsayilari,

e (psi) gy (i=1, ...,m ve j=1, .., m) icsel gizil degiskenlerin kalintilar1 (artik hatalari)
arasindaki katsayilari,

e (theta delta) eaij;ﬁi(izl, .., g ve j=1, .., gq) dissal gozlenen degiskenlerin birbiri
arasindaki ait 6l¢im hatalarinin katsayilari,

e (theta epsilon) 0%;€i(i=1, ..., p ve j=1, .., p) igsel gozlenen degiskenlerin birbiri
arasindaki ait 6lcim hatalarinin katsayilarini ifade etmektedir.

Burada yol katsayilarina baktigimizda, her bir katsayinin iki altsimgesi oldugunu

gorlyoruz. Cift yonlli oklardaki katsayilarin altsimgelerinin siralamasinin herhangi bir

onemi yokken (g¢linki her iki varyasyon da birbirine esit olacaktir), tek yonli oklarda

katsayilarin altsimgesinin ilk rakami okun yoneldigi degiskenin, ikincisi ise okun geldigi

degiskenin altsimgesidir.

Hatalar arasindaki kovaryans matrislerinde;

o (phi) @® dissal gizil degiskenlere ait hatalar arasindaki nXn boyutlu kovaryans kare

matrisini (Kov(§)=®(nXn)),

o (psi) W icsel gizil degiskenlere ait hatalar arasindaki mXm boyutlu kovaryans kare

matrisini (Kov({)=¥(mXm)),

e (theta epsilon) O¢ icsel gozlenen degiskenlere ait 6lcim hatalarina ait pXp boyutlu

kovaryans kosegen matrisini (Kov(e)=0(pXp)) ve
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e (theta delta) Os digsal gozlenen degiskenlere ait 6lcim hatalarina ait gXq boyutlu

kovaryans kdsegen matrisini (Kov(6)=0s(gXq)) gbstermektedir.

Modelde tanimli terimler;

yi degiskenlerinin olusturdugu px1 boyutlu vektory,

e x;degiskenlerinin olusturdugu gx1 boyutlu vektor x,

e n;degiskenlerinin olusturdugu mx1 boyutlu vektoér n,

o ¢ degiskenlerinin olusturdugu nx1 boyutlu vektor &,

o ¢ degiskenlerinin olusturdugu px1 boyutlu vektor €,

e  §;degiskenlerinin olusturdugu qgx1 boyutlu vektor 6,

e A% regresyon katsayilarinin olusturdugu pxm boyutlu matris A,
e )Y regresyon katsayilarinin olusturdugu gxn boyutlu matris A,,
e yj regresyon katsayilarinin olusturdugu mxn boyutlu matris T,

e B regresyon katsayilarinin olusturdugu mxm boyutlu kare matris B,

¢ yapisal denklem hatalarinin olusturdugu mx1 boyutlu vektér T seklindedir. Bu

tanimlamalara gore denklemler;

Yapisal model igin denklem:

n=Bn+Té{+ ¢ (2.1)
Olciim modeli icin denklemler:

y=A4,n+ €;yigin (2.2)
x= A, & + §;xigin (2.3)

Modelde nile g, €ile §, €ile T arasinda korelasyonun olmamasi ve {, §, € hata ve
kalintilarinin da birbiri arasinda korelasyonsuz olmasi varsayilmaktadir. Bu nedenle

O.veBs kovaryans matrisinin kdsegenleri disindaki elemanlarinin degeri sifirdir.
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Varyansin ¢ok degiskenli analizdeki karsiligi kovaryans (varyans-kovaryans) matrisidir
(Alpar[19]). Bu noktadan hareketle modelin kovaryans matrisinin hesaplanmasi gerekir.
08 model parametrelerinin bir fonksiyonu olarak tanimlanan modeldeki degiskenler
arasindaki kovaryans matrisinin anakitle kovaryans matrisine esit oldugunun

sinanmasi yapisal esitlik modellemesindeki temel hipotezdir; yani temel hipotez:
Ho:Z = Z(0) (2.4)

seklindedir. Aslinda pratikte anakitle kovaryans degerleri ve 0’daki parametreler

bilinmemektedir (Diamantopoulos ve Siguaw[20]).

Z,,; gozlenen y degiskenlerinin kovaryans matrisini, 2,,(0) ise Z,,'nin elemanlarinin 6
vektorindeki bilinmeyen model parametrelerinin fonksiyonlari olarak yazildig

kovaryans matrisini gostermek Gizere matris cebrini kullanarak;
Zyy(8) = E(yy’)

=E[(Ayn+ e)(n’A’Y + €)]

= A E(M)A), + O (2.5)
esitligine ulasiriz. Yapisal modeldeki (2.1) esitliginde n’y1 yalniz birakirsak
n—Bn=r§+ ¢
(I1-Bm=TE+ ¢
n=>1-B)(T§+ (2.6)
esitligini elde ederiz. (2.6) esitligini de (2.5)'te yerine koyarsak;
Z,y(0) =A,.(I- B)"L(T.&.I" +¥)[(I- B)‘l]’.A’y + 0O, (2.7)
esitligini elde ederiz.
Zyx(0) = E(yx)

=E[(Ayn+ €A+ 8]
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= AyE(MENA (2.8)
olur. n olarak (2.6)'da buldugumuz ifadeyi (2.8)’de yerine koyarsak;
2yx(8) = Ay.(I1-B)"L.T.®. A} (2.9)
esitligini elde ederiz.
Zxx(8) = E(xx")

= E[(Ax &+ ENx + §)]

= AE(EEIN , + 05

= A, PN, + O (2.10)

Model parametrelerinin fonksiyonlari olan; x ve y gézlenen degiskenlerinin kovaryans

matrisi;

Zyy(0)  Zyx(6)

5,(8) Z.(6) (211)

1(8) = l

olarak ifade edilir.

B kare matrisinin kdsegen elemanlari sifirdir ve I-B matrisinin tersinin alinabilmesi igin
tekil olmamalidir (ya da det(l-B)#0 olmalidir).A=(1-B)* olmak iizere elde ettigimiz (2.7),
(2.9) ve (2.10) esitliklerini (2.11)’de yerine koyarsak, gozlenen degiskenlerin 2x2

boyutlu kovaryans matrisi;

Ay A (T.O.T + WA A, + 0, A, AT. DA}

2(0) = Ay ®.T". A" A, Ay ®. N, + Oy

(2.12)

seklinde bulunmus olur.

Sekil 2.14’teki yol diyagrami 6rnegine bakacak olursak; modelde onu icsel (y,...,Y10),
ikisi digsal (x1,x2) olmak lizere oniki gbzlenen degisken, biri digsal (), besi i¢sel (n1, ., ns)
olmak Uzere alti gizil degisken vardir. €,,...,€10 degerleri sirasiyla y; . yio gozlenen igsel

degiskenlerine ait 6lcim hatalarini (e10=0), 6; ve 6, degerleri sirasiyla x; ve x, gézlenen
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digssal degiskenlerine ait 6lgim hatalarini, ;= s degerleri sirasiyla n;, . ns ve §

degiskenleri arasindaki yapisal iliskilerdeki denklem hatalarini (rassal kalintilari,
aciklanamayan varyansi) gostermektedir. § digsal gizil degiskeninin ny n ns igsel gizil
degiskenlerini yordadigi katsayilar sirasiyla yi1, Va1, V31 seklindedir. n; igsel gizil
degiskeninin n, ve nsigsel gizil degiskenlerini yordadigi katsayilar sirasiyla B,1 ve Bs;'dir.
N, icsel gizil degiskeninin n4 icsel gizil degiskenini yordadigi katsayi B4, ns i¢sel gizil
degiskeninin ng4icsel gizil degiskenini yordadig katsayi B4s3, N4 icsel gizil degiskeninin ns
icsel gizil degiskenini yordadigi katsayi Bss seklindedir. € dissal gizil degiskeninin x; ve x,
dissal gézlenen degiskenlerini yordadigi katsayilar sirasiyla i1 ve N1 'dir. n1 icsel gizil
degiskeninin y, y,, ys icsel gdzlenen degiskenlerini yordadigi katsayilar sirasiyla AYq5,
N,1ve N3q’dir. n; icsel gizil degiskeninin ya ve ysicsel gdzlenen degiskenlerini yordadig
katsayilar sirasiyla A4, ve Nsy'dir. ns icsel gizil degiskeninin yg ve y; icsel gozlenen
degiskenlerini yordadigi katsayilar sirasiyla NYs3 ve NY73'diir. n, icsel gizil degiskeninin ysg
ve yq icsel gdzlenen degiskenlerini yordadigl katsayilar sirasiyla Ngs ve Noi'tiir. ns icsel
gizil degiskeninin yygicsel gdzlenen degiskenini yordadigi katsayi N1ps’tir. A katsayilarini
acimlayici faktor analizindeki faktor yikleri olarak da distnebiliriz. Ayrica {; ve {3 rassal
kalintilarinin arasinda bulunan korelasyonel iliskinin katsayisi da 3;’dir.Sekil  2.14’teki

ornek modeldeki denklem ve matris gosterimine Cizelge 2.1'de yer verilmistir.
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Cizelge 2.1 Sekil 2.14’teki modele ait matematiksel yapi (Bagozzi ve Yi [18])

Olciim modeli Yapisal model
x =&+ 8 m=rns+ &
Xy =436+ 82 M2 = Bumy +¥ué + &
M =Bam +¥ad+4;
B=mtTE& Ma = Baamh + Basns + 64
Y2 _"%1’314'52 Ms = Psaly +Cs
M _"%1?31 T &3
Mo =12 TE4
¥ =50 +Es
Yo =173 T &g
w =Mt
M =Ty + &g
W =LyqMs + &9
Yo =15 +0
Matrisler
x=A"E+ o y=i'n+&
n=8Bn+Ic+ ¢
‘vl 1 00 0 0] M1 ]
2 ":“JIE'IU ﬂ ﬂ ﬂ £
Y3 .-:".;U o 0 o0 , £
V4 01 000 ?;1 -
X1 1 51 _}’IE - {] i'-'!.yﬂﬂ {] {] 2 £5
[IE] - [};1]:+ [53} Vs 001 00 :33 Tl
. » 0 0 A0 0 ?'?4 £
¥ 000 1 0|k -
Yo 00 0 A0 £y
| V1o o0 0 0 1) 0
o o o 0 0 ¥y
Eg] 0 0 0 0 1] l_.lil"z3
B= ﬂ3'| o o0 0o 0 W= 0 Waa  Waa
0 ﬁ-ﬂ .&q3 o0 0o 0 LI Wy
0 0 0 g4 0 o0 0 0 e

F=[r1 ra ra 0 0]
¢ =@y, 0 = [Bsn Bz Jdiag
s = [ EE] 1 IS'EE 9533 EE..H 9555 EE.:“:, EE'” E"Em Equ 0 ]d.lﬂ.g
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2.4 Yapisal Modelin Olusturulmasi

Yapisal modelin olusturulma sirecinde en 6nemli nokta, kurulacak model ve bu
modelin dayandigi teorik altyapidir. Modelin olusturulabilmesi igin ilgili konuda ciddi
bir literatlir taramasi yapilmasi ve teorik ¢atinin kurulmasi sarttir. Ardindan modelin
belirlenerek, modelin test edilecegi 6rneklemin belirlenme asamasina gegilmelidir.
Belirlenen orneklem lizerinde gerekli 6lgimler yapilmali ve model analizi asamasina
gecilmelidir.  Analiz  neticesinde ortaya ¢ikan uyum iyiligi  kriterlerinin
degerlendirilmesinin ardindan bulgular tartisilarak model ya kabul edilir ya da

reddedilir. Sekil 2. 22’de model olusturma siireci sematik olarak gosterilmistir.

Joreskog (1993) model olusturma asamasini sistematiklestirmek amaciyla; dogrulayici
model, alternatif model ve model gelistirme stratejileri olmak Uzere g farkli strateji

onermektedir.

Dogrulayici modelleme stratejisinde, ¢cok net olarak belirlenmis bir modelin veri seti
tarafindan dogrulanip dogrulanmadig test edilmekte ve bunun neticesinde model
kabul edilmekte ya da reddedilmektedir. Bu nedenle bu modellere tamamiyla

dogrulayici modeller de denilmektedir.

Model gelistirme stratejisinde, degiskenler arasindaki iliskilerin en iyi aciklandigi
dislinilen modelin test edilmesi neticesinde modelin gelistirilmesi yoéninde

iyilestirmeler yapmak amaglanmaktadir.

Alternatif modeller stratejisinde ise birden ¢ok modelin veri seti tarafindan test
edilmesi ve en uygun modelin secilmesi s6z konusudur. Birden fazla model ayni
diizeyde gecerli sonuclar verebileceginden dolayl bahsi gecen modelleme stratejileri
arasinda literatiirde en c¢ok kabul goren strateji, alternatif modeller stratejisidir

(Meydan ve Sesen [7]), (Simsek [11]), (Cokluk vd. [21]).
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Kuram

L1

Model
Belirleme

l

Orneklem ve Olgiim

Tahmin

Uyumun Degerlendirilmesi —> Model Modifikasyonu

Bulgularin Tartisiimasi

Sekil 2.22 Yapisal Esitlik Modelinin Olusturulma Siireci (Cokluk vd. [21])

2.5 Yapisal Esitlik Modellerinin Varsayimlari
Asagida yapisal esitlik modellemesine ait varsayimlara deginilmistir;

e Cok Degiskenli Normal Dagilim: Yapisal esitlik modellerinde veri setinin gok
degiskenli normal dagilima sahip olmasi 6nemli bir varsayimdir. Fakat 6zellikle
likert tipi bir 6lcekte bircok katilimci ayni maddeyi isaretleyebildiginden, ilgili
segenegin tepe yapmasina bu durum da g¢ok degiskenli pozitif basik bir dagilim

¢ikmasina sebep olacaktir. Dolayisiyla siralayici ve kesikli degiskenler bu
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varsayimi bozabilir. Bu sorunun 6nine gecmek icin Mardia(1970, 1974, 1985)
ile Mardia ve Foster(1983) normalligin degerlendiriimesinde birgok yeni metot
Onermistir. Bu metotlar marjinal basiklik ve g¢arpikhgin test istatistiklerini
icermektedir. Pratik olarak kesikli veri, diisiik asimetri ve basiklik (+/- 1,0 ya da
+/- 1,5 aralig icinde)degerlerine sahip oldugunda normal dagihm olarak ele

alinabilmektedir.

Dogrusallik: Yapisal esitlik modellerinde gozlenen degiskenler ile gizil
degiskenler arasinda ve gizil degiskenlerin kendi aralarinda dogrusalligin oldugu
varsayilir. Bu varsayimi saglamak igin Olgllen degiskenlere; Ustel, logaritmik,

karekokli ya da diger dogrusal olmayan déntstimler uygulanabilir.

Aykiri degerler: Veri setinde bulunan aykiri (outlier) degerler modelin
anlamhligini bozabilir. Bu degerlerin tespit edilmesi ve veri girisinde yapilan

hata kaynakli bir durum varsa diizeltme yapilmasi gerekmektedir.

Coklu gostergeler: Modeldeki gizil degiskenler en az 2 veya daha fazla gézlenen
degisken yardimiyla 6lglilmelidir. Ancak tek faktorli model s6z konusu ise gizil
degisken en az li¢ gosterge tarafindan olcilmelidir. Bir gizil degiskene bagh tek
bir gézlenen degisken varsa yapisal esitlik modelinin 6zel bir durumu olarak

regresyon ele alinabilir.

Korelasyonsuz hata terimleri: Yapisal esitlik modellerde hata terimleri arasinda
bir iliski olmadigi varsayilir. Ama 6zel olarak, arastirmaci hata terimleri arasina

korelasyon koyabilir.

Coklu dogrusal baglanti: Yapisal esitlik modellerde tam ¢oklu dogrusal baglanti

(multicollinearity) probleminin olmadigi varsayilir.

Orneklem hacmi: Orneklem biyiikligi konusunda literatiirde tam bir uzlasma
bulunmamaktadir. Bazi arastirmacilar 100 sayisini yeterli bulurken, bazilari ise
1000’den az olan 6rneklemin makbul olmayacagini belirtmislerdir. Ama genel
olarak orneklem hacmi 100’den az ise kiiglk, 100-200 arasi ise orta, 200’den
cok ise blyik olarak tanimlanir. Pratik olarak ise 6rneklem buylkligl, gosterge

sayisinin 8 ya da 10 ya da 15 kati olmasi yonindedir. Burada unutulmamasi
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gereken bir diger 6nemli Olcit ise; p degisken icin asimptotik kovaryans
matrisinin hesaplanmasi igin p.(p+1)/2 gozleme ihtiya¢ duyulmasidir (Bayram

[6]), (Yilmaz ve Celik [22]).

2.6 Yapisal Esitlik Modellerin Tanimlanmasi

Yapisal esitlik modelleri tam tanimlanmis(just-identified), asiri tanimlanmis(over-
identified) ya da eksik tanimlanmis(under-identified) olabilir. p gdzlenen degiskenlerin
sayisi olmak Uizere, 6rneklem kovaryans matrisindeki(Z(8)) farkli degerlerin sayisi
p.(p+1)/2dir. g tahmin edilen parametrelerin sayisi olmak lizere, kovaryans yapi analizi

icin yapisal esitlik modeldeki serbestlik derecesi sd=p.(p+1)/2-q degerini alacaktir.

Modelde serbestlik derecesi pozitif oldugunda model asiri tanimlanmis olarak
adlandirilir. Yani tahmin edilebilir parametrelerin sayisi, gozlenen degiskenlerin varyans

kovaryans sayisindan azdir.

Modelde serbestlik derecesi sifir(0) oldugunda model tam tanimlanmis olarak
adlandirilir. Yani tahmin edilebilir parametrelerin sayisi, gdzlenen degiskenlerin varyans

kovaryans sayisina esittir.

Modelde serbestlik derecesi negatif oldugunda model eksik tanimlanmis olarak
adlandirilir. Yani tahmin edilebilir parametrelerin sayisi, gozlenen degiskenlerin varyans
kovaryans sayisindan fazladir. Eger model eksik tanimlanmis ise parametre tahminleri

gluvenilir olmayacaktir.

Yapisal esitlik modellerinin analizi icin; cebirsel sonug, t-kurali, iki adim kurali, coklu
gostergeler- coklu nedenler kural, Wald sira kurali ve bilgi matris kurali gibi tanimlama

kurallari mevcuttur.

Cebirsel sonug, gozlenen degiskenlerin varyans, kovaryans ve ortalamasi acisindan her
bir bilinmeyen parametrenin tek(unique) olarak ¢o6zuldigini gostermektedir. Bu kosul

hem yeterli hem de gereklidir.

t-kurali, t bilinmeyen parametreleri gostermek lzere,

t < %(p + q)(p + q + 1) kosuludur. Bu kosul gereklidir ancak yeterli degildir (Byrne

[1]), (Raykov ve Marcoulides [5]), (Bayram [6]), (Yilmaz ve Celik [22]).
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2.7 Yapisal Esitlik Modellerin Tahmini

2:g0zlenen kovaryans matrisi ve Z(0):tahmini kovaryans matrisi olmak Uzere, yapisal
esitlik modellemesinde sinanan temel esitligin (2.4) olduguna deginilmisti. Yani tahmin
sureci 2ve X(B) arasindaki farki minimum kilan uyum fonksiyonuna ihtiya¢ duyar.
Yapisal esitlik modelinin 6rneklem verisine uygunlugunun derecesini model uyumu
kavrami vermektedir. Ayrica X ve X(0) arasindaki fark standartlastirilmis hatalari

tanimlamaktadir.
Ho: Z = 2(0) (2.4)
Mubhtelif uyum fonksiyonlari ya da diger bir deyisle tahmin teknikleri mevcuttur. Bu

yontemler, modeldeki degiskenlerin oOlgceklerine ve/veya dagilim ozelliklerine gore

secilir. En yaygin kullanilan tahmin yontemleri;
e maksimum olabilirlik (Maximum Likelihood-ML (2.13)),
e genellestirilmis en kiclik kareler (Generalized Least Squares-GLS (2.14)),
e agirliksiz/olagan en kiguk kareler (Unweighted Least Squares-ULS (2.15)),
e Olcekten bagimsiz en kiglk kareler (Scale free Least Squares-SLS (2.16)) ve

e asimptotik olarak dagilimdan bagimsiz (Asymptotically Distribution-Free-ADF

(2.17)) dir ve uyum fonksiyonlari agsagida sirasiyla belirtilmistir.

Fui=In |Z(8)] + tr (SZ71(8))-In|S|-(p + q) (2.13)
Fous= (1/2)tr (I-2(0)S™1)? (2.14)
Fuis= (1/2)tr(S-X(0))? (2.15)
Fsis= (1/2) tr[diagS™1(S-2(0))]? (2.16)
Fapr= Z[vecS-vec Z(0)]'U [ vecS-vecZ(0)] (2.17)

Maksimum olabilirlik(ML) ve genellestirilmis en kiiclik kareler(GLS) yontemlerinin
kullanilabilmesi icin, gozlemlerin birbirinden bagimsiz ve gozlenen degiskenlerin ¢ok

degiskenli normal dagilima sahip olmasi gerekir.
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Olgekten bagimsiz en kiiciik kareler yéntemi(SLS), agirliksiz/olagan en kiiciik kareler
yonteminin(ULS) korelasyon matrisine dayanan bir  yontemi olarak
tanimlanabildiginden, agirliksiz/olagan en kiglk kareler yonteminde(ULS) korelasyon

matrisi kullanilirsa benzer sonuglar elde edilir.

Eger veri seti cok degiskenli normal dagilima uymuyorsa, asimptotik olarak dagilimdan
bagimsiz(ADF) yontemi kullanilabilir. Fakat eger bu yontem kullanilacaksa 6rneklem
hacminin asiri derecede biyik(1000-5000 arasinda) olmasi gerekmektedir (Byrne [1]),
(Kline [3]), (Raykov ve Marcoulides [5]), (Bayram [6]), (Arbuckle[16]), (Yilmaz ve Celik
[22]).

2.8 VYapisal Esitlik Modellerinin Degerlendirilmesi ve Uyum indeksleri

Yapisal bir modelin veri setiyle uyumu ya da uyumsuzlugu analiz sonucunda ortaya
¢tkan uyum indeksleri degerlendirilerek yapilir. Hp : 2 = 2(8); kovaryans yapi hipotezi
sinanarak, gecerli olup olmadigi test edilir. Teorik bir modelin istatistiksel anlamlilig

degerlendirilirken asagidaki 6lgitler dikkate alinir.

e Genel uyum olglimleri olarak Ki-Kare(x2) testinin anlamli olmayan degeri
dikkate alinir. istatistiksel olarak anlamli olmayan Ki-Kare degeri anakiitle
kovaryans matrisinin modelden (retilen(tahmini) kovaryans matrisine esit

oldugunu gosterir.

e Modeldeki yollar igin hesaplanan parametre tahminlerinin istatistiksel
anlamliigina bakilir. Her bir parametre tahmini(b) kendi standart hatasina(sb)
bollinerek t degeri hesaplanir. Hesaplanan t degeri, 0.05 anlamlilik diizeyinde t-

dagilimi tablo degerinde gecerli olup olmadigina bakilir.

t=— (2.18)

e Parametre tahminlerinin yoniine ve 6nemine bakilir. Parametre tahminlerinin

pozitif ya da negatif degerler icin anlamli olup olmadigina bakilir.

Yapisal esitlik modellemesinde uyum indeksleri, modeli tanimlayan (g farki model icin
verilir; test edilen (default) model, doymus (saturated) model ve bagimsiz
(independence) model. Doymus model biitlin yollarin dolayisiyla biitlin parametrelerin
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var oldugu, bagimsiz model ise degiskenler arasinda korelasyon olmamasi durumudur.
Buna gore karsilastirilacak en iyi model; doymus model, en kéti model ise bagimsiz
modeldir. Teorik modelin anlamliligini test etmek igin kullanilan Ki-Kare istatistiginde
tiim yollarin oldugu doymus model sifir degerini alirken, hicbir yolun olmadigi bagimsiz

model maksimum degeri alir. Sifira yakin Ki-Kare degeri miikemmel uyumu gosterir.

Ho : Z = 2(8) hipotezinde ifade edilen kovaryans matrisleri arasinda fark olmadigini ifade
eder. Yalniz £ ve 5(8) matrisleri bilinmediginden, 6rneklem kovaryans matrisi S ve 5(8)
kullanilir. Eger sifir hipotezi dogru ise uyum fonksiyonunun degerinin (N - 1) ile carpimi
(s — t) serbestlik derecesi ile bir x* rassal degiskenine yakinsar. s; S'deki artiksiz
elemanlarin sayisi, t; tahmin edilen parametrelerin toplam sayisi, N; o6rneklem
buyikligu, S; gdzlenen kovaryans matrisi, £ (8); modele iliskin tahmini kovaryans

matrisi olmak Uzere,

X2 = (N = DF[S,2(0)] (2.19)

Eger )(2 ile iliskili p-degeri 0.05’ten buylk ise sifir hipotezi kabul edilir ve modelin ana
kutle kovaryans matrisi ile uyumlu olduguna karar verilir. Ancak x* hipotezlerin kesin
bir sekilde reddine ya da kabulline karar verdiginden ve ¢esitli sinirliliklarinin olmasi
nedeniyle, 6zellikle uygulamali arastirmalarda tek bir 6lcit olarak pek fazla kullaniimaz.

Ki-Kare test istatistigi ile ilgili sinirliliklari asagidaki sekliyle 6zetleyebiliriz;

e Gozlenen degiskenlerin ¢ok degiskenli normal dagilima sahip oldugunu ve
orneklem buylkliglnin yeterli derecede genis oldugunu varsaymaktadir.

Ancak pek cok uygulamada bu varsayimlar saglanmamaktadir.

e Modele yeni parametreler eklendiginde Ki-Kare degerleri kiiclilmektedir. Bu da
fazla parametreli modelleri daha basit modellere gore ¢ok daha avantajli

kilmaktadir.

Serbestlik derecesi de Ki-Kare testinde cok 6nemli bir konumdadir. Serbestlik
derecesinin biyilik oldugu bazi durumlarda da Ki-Kare degeri anlamli ¢cikabilmektedir.
Ancak bu durumda Ki-Kare’nin tek basina anlamli olup olmamasindan ziyade Ki-Kare/
Serbestlik Derecesi orani, genel modelin uyumunu degerlendirebilmek igin kullanilir.

Genellikle uygulamalarda varsayimlarin ihlaline sik¢a karsilasildigindan alternatif uyum
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Olgutleri kullaniimaktadir. S6z konusu uyum olgutleri degisik siniflandirmalar altinda

asagida agiklanmustir.

1.Kalintilara dayanan uyum indeksleri: [S-5(8)] seklinde hesaplanan kalintilar

matrisine dayanan uyum indeksleri SRMR, GFl ve AGFI seklindedir.

Standardize Edilmis Kalintilarin Ortalama Karekokii (Standardized Root Mean
Square Residual-SRMR): Korelasyon ol¢limiindeki kalintilarin karelerinin
toplaminin karekokidir. Goézlenen ve tahmin edilen kovaryans matrisleri
arasindaki standardize edilmis farktir. Olgim sonucunun sifira yakin olmasi

mikemmel uyumu gésterir.o;; (6):X(0)'nin (i,j) inci elemani olmak tizere;

SRMR = \/LZLS]{(SU — O-ij (é)}z/sii S]] (220)

p(p+1)

Uyum lyiligi indeksi (Goodness of Fit Index-GFl): Gozlenen kovaryans
matrisindeki varyans ve kovaryanslarin goéreli miktarinin 6lglst olan GFl,
orneklem hacminden etkilenir. GFI degeri 0.90 Uizeri kabul edilebilir, 0.95 lizeri
ise ¢ok iyi bir uyumun gostergesidir. Bu durum gozlenen degiskenler arasinda
kovaryansin hesaplandigl anlamina gelmektedir. m, test edilen modeli ve b ise

bagimsiz modeli gostermek lizere;

GFI = 1- (@) (2.21)

Xb

Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index-AGFl):
Serbestlik derecesi dikkate alinarak hesaplanan AGFI, 6rneklem biyuklGgiinden
etkilenir ve 1’e yakin degerler uyumun iyiligini gosterir. AGFI degerleri, ya

GFl’ya esittir ya da daha disuktdir.

p(p+1)(1—GFI)

AGFl=1- (2.22)

p(p+1)—2q;

2.Bagimsiz modele dayanan uyum indeksleri: Bu indeksler arasinda en yaygin olarak

kullanilan NFI, TLI(NNFI), CFl indeksleridir.

Normlandinlmis Uyum indeksi (Normed Fit Index-NFI): Doymus model ile

bagimsiz model arasindaki mevcut modelin géreli konumu ile verilir. Ozellikle
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NFI =%

NNFI =

CFl=1

kiicik orneklemde belirlenen model dogru bile olsa 1 degerine ulasamaz. 0.90
Uzeri kabul edilebilir, 0.95 Uzeri ise iyi uyumu gosterir. Modele ilave
parametreler daha biylik indeks degerinin ¢cikmasina neden oldugundan bu

indeks pek 6nerilmez.

2 2
b~ Xm

2.23
X3 (2:23)
Tucker & Lewis indeksi (TLI) /Normlandirilmamis Uyum indeksi (Non-Normed
Fit Index-NNFI): NFI'nin dezavantajini, modele serbestlik derecesini ekleyerek
ortadan kaldiran bir yontemdir. 0.95 Uzeri kabul edilebilir, 0.97 Uzeri ise iyi

uyum anlamina gelmektedir. Kimi zaman bu deger 1’i de asabilir.

Xb /sdp— X /sdm
P 1 (2.24)

Karsilastirmali Uyum indeksi (Comparative Fit Index-CFl): Bagimsiz modele
dayali yontemler arasinda en fazla kullanilan indekstir. 0.95 Uzeri kabul
edilebilir, 0.97 (zeri ise iyi uyumun gostergesidir. 1’den bliyik deger alirsa 1,
0’dan kiictik deger alirsa 0 kabul edilir.

szn —sdiy
X—sdp,

(2.25)

3. Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of Approximation-

RMSEA): Ana kitledeki yaklasik uyumun bir 6lcimidir. 0.05’den kiiclik degerler iyi

uyumu

, 0.05 ve 0.08 arasi vasat uyumu, 0.08 ve 010 arasi kabul edilebilir uyumu

gostermektedir. Goreceli olarak 6rneklem biyikliginden bagimsizdir. En blylk

avantajlarindan biri given araliklarinin hesaplanabilmesidir. Serbestlik degeri duslik,

orneklem hacmi bliylik olmadigl zaman RMSEA degeri yaniltici olabilir.

2
RMSEA =\/(f—d —1)(N—-1) (2.26)
4. Bilgi kriterine dayanan uyum indeksleri: Akaike bilgi kriteri (AIC), tutarl Akaike bilgi

kriteri (CAIC) ve Bayes bilgi kriteri bu gruba dahil edilebilir.
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Akaike Bilgi Kriteri (Akaike Information Criterion-AIC): Orneklem hacmini
dikkate almaz. Hesaplamalar sadece serbestlik derecesi ile yapilir. Kiglk
degerleri iyi uyumu gosterir. Model igin yorumlanamaz ancak rakip modeler
arasinda kiiglik degere sahip model tercih edilir. k, modeldeki degisken sayisini,

sd ise serbestlik derecesini gostermek lizere,

AIC = x* + k(k — 1)-2sd (2.27)

Tutarhi Akaike Bilgi Kriteri (Consistent Akaike Information Criterion-CAIC):
AIC'nin aksine orneklem hacmini hesaplamaya dahil eder. Standardize
edilemez, model igin yorumlanamaz. AlC’de oldugu gibi rakip modeller arasinda

karsilastirma yapmak igin kullanihr.

CAIC = x* + [<552 — sd| [In(N + 1)] (2.28)

BIC =

Bayes Bilgi Kriteri (Bayes Infornation Criterion-BIC): Orneklem hacmini
hesaplamaya dahil eder. Diger bilgi kriterine dayanan uyum indekslerinde

oldugu gibi rakip modeller arasinda bir tercih nedenidir.

X + <52 — sd] )] (2.29)

(Byrne [1]), (Kline [3]), (Raykov ve Marcoulides [5]), (Bayram [6]), (Simsek [11]),

(Arbuckle[16]), (Yilmaz ve Celik [22]).

Bahsedilen uyum iyiligi olcileri Cizelge 2.2’de 6zet olarak sunulmustur.
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Cizelge 2.2 Uyum iyiligi indeksleri ve kabul igin kesme noktalari (Cokluk vd. [21])

Uyum
. Kriterler Kabul igin Kesme Noktalari
Indeksi
2
X p>0,05 -
<2,5=mikemmel uyum(kigik 6rneklemlerde)
x%/sd - <3=mikemmel uyum(biyitk 6rneklemlerde)
<5=orta diizeyde uyum
0 (uyum yok) >0,90=iyi uyum
GFI/AGFI
1 (mikemmel uyum) | 20,95=mikemmel uyum
<0,05=mikemmel uyum
0 (mukemmel uyum)
RMSEA <0,08=iyi uyum
1 (uyum yok)
<0,10=zayif uyum
<0,05=mikemmel uyum
0 (mukemmel uyum)
RMR/SRMR <0,08=iyi uyum
1 (uyum yok)
<0,10=vasat uyum
0 (uyum yok) >0,90=iyi uyum
CFI
1 (mikemmel uyum) | 20,95=mikemmel uyum
0 (uyum yok) >0,90=iyi uyum
NFI/NNFI
1 (mikemmel uyum) | 20,95=mikemmel uyum
0 (uyum yok)
PGFI -

1 (mikemmel uyum)
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2.9 Model Modifikasyonu

Yapisal esitlik modellerde uyum testlerinden sonra modelin daha iyi sonuglar vermesi
icin 6nerilerde bulunan, modifikasyon indekslerine bakilir. Bu dneriler gozlenen ve gizil
degiskenler arasindaki kovaryanslari analiz eder ve daha ¢ok hata degiskenleri
arasindaki kovaryans matrislerini temel alir. Modifikasyonlar, gozlenen ve gizil
degiskenler arasinda olusturulmasi gereken yeni baglantilari, modelden g¢ikariimasi
gereken degiskenleri ve degiskenler arasinda eklenmesi goériilen hata kovaryanslarina
kadar cok sayida parametreyi icerirler. Modifikasyonlar, dnerdigi degisimleri Ki-Kare
degerlerindeki diisiise gore yaparlar. Onerilen modifikasyonlari uygularken dikkat
edilmesi gereken nokta, yapisal esitlik modellemesinin temel mantigi olan kuramsal
yapi ¢ercevesinde kurulan modele, kuramlarla bagdasmayan énerilerin uygulanmamasi
gerektigidir (Byrne [1]), (Kline [3]), (Raykov ve Marcoulides [5]), (Bayram [6]), (Cokluk
vd. [21]), (Yiimaz ve Celik [22]), (SUtltemiz [23]).
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BOLUM 3

MUSTERI iLISKILERi YONETIMI

Gunlmuzde ekonomi ve is dlinyasinda yasanan keskin degisim ve gelisimler varliklarini
uzun 6mdirlla olarak surdiirmek isteyen isletmeleri, “iletisim” kavramindan bagimsiz
kalma likstinden mahrum birakmistir. Bunun baslica nedenlerini; Uretimin kitlesel bir
nitelik kazanarak buylk boyutlara ulasmasi, tiketici sayisinin artmasi ve tliketicilerin
giderek daha c¢ok bilinglenmesi, tliketici istek ve beklentilerinin sutrekli degismesi,
ureticilerle tuketiciler arasindaki mesafenin her gecen giin daha da azalmasi,
kiiresellesme ile birlikte rekabetin boyutlarinin bliyimesi, ¢cok genis bir alana yayillmis
tuketicilere mal ve hizmetlerin ulastirilabilmesi icin kullanilan araci kurumlarin artmasi

vb. olarak siralamak mimkdndar.

Tezin bu boliminde miusteri iliskileri kavrami (izerinde durularak, misteri
iliskileri yonetimi siiregleri ve misteri memnuniyeti 6lgme indekslerine deginilerek

musteri tatmini ve sadakat iliskisi aciklanacaktir.

3.1 Miisteri iliskileri Yonetimi Kavrami

Miusteri iliskileri yonetimi kavrami, gliinimuiz pazarlama anlayisinin bir sonucudur.
Piyasalar icin, rekabet edebilme glici, her zaman farkli olmayl gerektirmistir.
Gunlimuzde, teknolojik yeniliklerle elde edilen farklilasmalar uzun siireli olmadigindan,
musterilere benzersiz bir satis Onerisiyle gidebilmek uzun vadede mimkin
olmayacaktir. Bu ylizden, farklilasmanin en énemli yollarindan birisi olarak musteri
iliskileri gosterilmektedir. Musterilerin devam eden iliskisi, sadakatleri ve artarak
devam eden satin alma davranislari, gicli rekabet kosullarinda sirketleri koruyacak

degerlerdir. CRM (Customer Relationship Management), misterilerle strekli devam
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etmesi istenilen bu iliskileri, operasyonel ve analitik olarak ele almaktadir. Bu sekilde
degerlendirildiginde, bilgi teknolojisi odakli bir kavram olarak gériinmesine ragmen,
CRM bir tir yonetim felsefesidir. Misteri odakl pazarlama anlayisinin hakim oldugu bu
yonetim felsefesinde, uzun sireli misteri iliskileri ve sadakati hedeflenmektedir (Demir

ve Kirdar [24]).

CRM, yani musteri iliskileri yonetimi kavraminin neden ortaya ¢iktigi Duran tarafindan

su sekilde aciklanmistir (Duran [25]);
o Kitlesel pazarlamanin gittikge pahali bir misteri kazanma yolu olmasi.
e Pazar payinin degil misteri payinin dnemli hale gelmesi.
e Misteri memnuniyeti ve musteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi.

e Var olan musterinin degerinin anlasilmasi ve bu misteriyi elde tutma ¢abalarina

gerek duyulmasi.

e Birebir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber her misteriye 6zel ihtiyaglarina

gore davranma stratejilerinin gerekliligi.
e Yogun rekabet ortami.

e iletisim teknolojileri (web, e-mail...) ve veri tabani yénetim sistemlerinde yasanan

gelismeler

Masteri iliskileri ydonetiminin ”“Mdsteride giiven yaratmak, misterilerin beklentilerini ve
firsatlari kesfetmek, musterilerin yararlanabilecegi ¢oziimler sunabilmek ve satisi takip
ederek uzun vadeli iliskileri strdiirmek” gibi temel ilkeleri bulunmaktadir. Musteri
lliskileri Y®netimi’'nin temeli veri tabanlarina ve veri tabanli pazarlamaya
dayanmaktadir. Bu cercevede kiiresel rekabet baglaminda ortaya cikan gelismelerden
biri olan veri tabanli pazarlama ve veri tabanlari, Misteri iliskileri yénetiminin olmazsa

olmazlarindandir (Kurban [26]).

Midsteri iliskileri yonetiminin esas cikis noktasi glinimiiz musterilerinin her seyden
haberdar hale gelmis olmasidir. Musteri iliskileri yonetiminde isletmeler icin Pazar

payindan ¢ok musteri payi, yani 6mir boyu misteri degeri 6nemli olmaktadir. Kitlesel
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pazarlama ile musteri iliskileri yonetimi karsilastirildiginda ana hatlari ile karsimiza

¢tkan noktalar sunlardir (Kurban [26]);

¢ Ortalama misterilere karsl, bireysel misteriler,

e Msteri isimlerine karsi, musteri profili,

e Kitlesel tretime karsi, bireysel Gretim,

¢ Kitlesel reklamlara karsi, bireysel mesajlar,

e Tek yonli mesajlardan cift yonlii mesajlara,

¢ Pazar bollimlenmesine karsi, misterilerin bélimlenmesi,

e TUm musterilere karsi, kazanch misteriler,

e Misteri cekme stratejisine karsi, misteriyi elde tutma stratejisi.

Musteri iliskileri yonetimiyle ilgili kavramlari da su sekilde siralamak mimkin olacaktir:

I. Misteri: Miusteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, idari veya kisisel
amagclari icin satin alan kisi veya kurulustur. Mevcut musteri, isletmenin sirekli satis
yaptigi ve isletmenin malini veya hizmetini her zaman satin alan muisteridir. Muhtemel
musteri, isletmenin satis i¢in goéristligl, fakat halen isletmenin musterisi olmamis
musteri adayidir. Eski musteri, isletmenin daha 6nce miusterisi olmus fakat cesitli
nedenler ile artik misterisi olmayan kisi veya kurulustur. Yeni musteri, bir isletmenin
malini veya hizmetini ilk defa satin alan musteridir. Hedef musteri, belirli bir isletmenin

belirli mallarini satin alabilecegi amaglanan kisi veya kurumlardir (Yildizel [27]).

II. Misteri Yasam Boyu Degeri: Misterinin yasam donglsi icindeki degeri misteri
Omri kavramini tanimlar. Tanimlanmamis bir yasam donglisiinde misteri 6mri degeri
Olclilemez. Misteriyi elde tutma maliyetleri, yil icerisinde verilen siparisler, toplam
gelir, direkt maliyetler, misteri edinme maliyetleri, indirim oranlari ve daha bircok
kritere gore her bir miusterinin yasam boyu degeri tespit edilir. Bir mdisterinin
isletmeye sagladigi kar ve gelecekte saglayacagi karin net buglnkii degeri ile
miusterinin isletmeye saglayabilecegi potansiyel, yani ondan elde edecegi ekstra
degerdir. Musterilerin isletmelerden beklentilerinin farkhlik gdstermesi gibi, isletmeler

icin de misteri degerleri farklihk gosterecektir. Boylece, misteriler isletmelere
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sagladiklari degere gore siralanacaklar ve ihtiyaglarina gore farklilasacaklardir (Yildizel

[27]).

lll. Misteri Sadakati: Pazarlama uygulamalari, donemsel olarak farkl konulara agirlik
vermistir. Donemsel olarak ortaya ¢ikan bu konular, dénemin gerekliliklerine ve
Ozelliklerine gore desenlenmistir. 1960’larda yeni Urinler ve (rin grubunda lider
olmak o6nemliyken; 1970’ler disiik maliyetle ¢ok Uretmek (izerine odaklanmistir.
1980’lerde toplam kalite konulari poptlerken, 1990’larda misteri iliskileri énem
kazanmistir. 1990’larin populer pazarlama konusu olan misteri iliskileri, yeni
musteriler kazanmak kadar — hatta daha fazla- mevcut misterilerin sirkete bagl
kihnmasiyla ilgilenmektedir. Boyle bir pazarlama konusu pazarlama uygulayicilarini ve
bilim adamlarini misteri sadakati konusuna yonlendirmistir. Geleneksel pazarlama,
Urtnlerin mimkiin oldugunca cok sayida miusteriye satilmasiyla ilgilenirken, yeni
pazarlama anlayisi her bir misteriye olabildigince ¢ok satis yapmakla ilgilenir (Demir ve

Kirdar [24]).

IV. Veri Tabanli Pazarlama: Veri tabanli pazarlama; mdisterilerin demografik, sosyo-
ekonomik ozelliklerine, satin alma aliskanliklarina ve musteri iletisim (adres, telefon, e-
mail) bilgilerine sahip olmak ve bunlari pazarlama igin yararlh bir unsur olarak
degerlendirmek seklinde tanimlanabilir. Veri tabanl pazarlama miusteri odakl, bilgi
yogun ve gelecege yonelik bir pazarlama uygulamasidir. Veri tabanh pazarlamayi
oncelikle, var olan miusteriler hakkinda vyeterli bilgiyi ele gecirmek, bu bilgileri
tekrarlanacak satislara tesvik icin kullanmak ve siirekli olabilecek bir iliskinin

kurulmasini saglayacak bir siirec olarak kabul etmek gerekir (Duran [28]).

V. iliskisel Pazarlama: Misterilerle iliski kurmak, vaatlerin ve sodzlerin verilmesidir.
Miusteri iliskilerini siirdirmek ise verilen sdz ve vaatlerin yerine getirilmesidir. Ote
yandan, midsteri iliskilerinin gelistirilmesi ve zenginlestirilmesi, daha 6nce yerine
getirilen sozlerin ve vaatlerin 6tesinde yenilerinin verilmesi ve Onerilmesidir. Birebir
pazarlama, iliskisel pazarlama, mikro pazarlama ya da miusteri iliskileri yonetimi olarak
bilinen uygulama; bireysel musterinin sirkete ne dedigine ve sirket calisanlarinin
musteri hakkinda neler bilmesi gerektigine yonelik olarak, istekli bicimde davraniglarini

ve uygulamalarini degistirme disuncesidir. Amag, misteri ile sirket arasinda saglikli,
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verimli, karli ve glivene dayali uzun sireli bir iliskinin olusturulmasidir (Odabasi [29]).
Birebir pazarlamanin temeli, misteri hakkinda olabildigince fazla bilgi toplayip bu
bilgileri her musteri igin farkli hizmet ve Urinler gelistirmede kullanmaktir. Bir Girlinden
binlerce (ireterek binlerce satmak yerine, binlerce misterinin her birine farkl Grin ya

da hizmet gelistirme yoluna gidilmektedir (Yildizel [27]).

3.1.1 Masteri iliskileri Yonetim Siireci

Masteri iliskileri yonetimi dort safhadan olusmaktadir. Bu safhalar;

e Musteri Segimi
e Misteri Edinme
e Musteri Koruma

o Miusteri Derinlestirme olarak siralanabilir.

3.1.1.1 Misteri Secimi

Musteri iliskileri yonetimi slire¢lerinden bu asamanin ana amaci “En karli musteri kim?”
sorusunun cevabinin bulunmasidir. Bu ¢ercevede burada, hedef kitlenin tanimlanmasi
ve gruplara ayrilmasi amaclanmaktadir. CRM felsefesinde her mdisteri veya miusteri
grubu farkh degerler tasiyacagi ve farkli kampanyalara entegre edilecegi icin musteri
secimi 6nemli olacaktir. Bu asamada; hedef kitlenin belirlenmesi, belirlenen hedef kitle
icin segmentasyon ve konumlandirma ¢alismalari yapilmasi, konumlandirma verilerine
uygun kampanyalarin gelistiriimesi ve pazarlama iletisimi stratejilerinin belirlenmesi

yer almaktadir (iTO [30]).

3.1.1.2 Misteri Edinme

Bu safhanin asil amaci satistir. “Musterilere en etkili yoldan satis nasil yapilabilir?”
sorusunun cevabi bu safhanin ana amacini olusturmaktadir. Bu asamada ihtiyac
analizlerinin yapilmasi, satin almaya yonelik tekliflerin ve 6n taleplerin olusturulmasi ve

satis yer almaktadir (ITO [30]).
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3.1.1.3 Misteri Koruma

Miusteri iligskileri yonetimi kavrami igin en belirleyici unsurlardan birisi musteri
sadakatidir. Musteri iliskileri yonetimi, yeni misteriler kazanmak kadar —-muhtemelen
daha da fazla- mevcut musterilerinin korunmasini da hedefler. Geleneksel anlayisin
aksine, mevcut mdusteriyle siirekli artan oranlarda satis iliskileri kurmak 6nemlidir.
Musteri koruma “Bu mdisteri ne kadar sire elde tutulabilir?” sorusunun yanitinin
arandig safhadir. Burada amag, misteriyi kuruma baglama, onu kurumda tutabilme ve
iliskinin strekliligini ve sadakatini saglamaktir. Bu asama igin, siparis yonetimi,
taleplerin organizasyonu, problem yoénetimi gibi pazarlama c¢abalari gelistirilmelidir

(Demir ve Kirdar [24]).

3.1.1.4 Misteri Derinlestirme

Bu safhada, kazanilmis bir misterinin sadakati ve karliiginin, uzun siire korunmasi ve
musteri harcamalarindaki payinin yikseltilmesi icin gereken adimlar yer almaktadir.
“Clizdan pay!” bu asama icin sorgulanan kavramlardandir. Amag sirekliligin saglandigi
iliskiden yeni faydalar saglamaktir. Bu asama icin musteri ihtiya¢ analizleri ve capraz

satis kampanyalari dnerilmektedir (iTO [30]).

3.1.2 Miisteri iliskileri Yonetiminin Avantajlari

Miusteri iliskileri Yonetimi sayesinde tiiketiciler-misteriler, sirket tarafindan giiclii bir
sekilde desteklendiklerini hissederler. Bir sirketin misteri hizmetlerinin profesyonelligi
sayesinde, sirket miusterilerinin satin aldiklari veya kiraladiklari iriin/hizmetlere olan
glvenleri artar. Gilincel ve eksiksiz olusturulmus veri tabanlar yardimiyla mdsteri
beklentileri dogru belirlenip, en iyi sekilde karsilanabilir. Sirketlerin CRM stratejileri
musteri iliskileri ile ilgili bircok slirecteki aksakliklari gidermektedir. Bu stratejileri
destekleyen araclar sirket calisanlarini verimsiz ve gereksiz islerden kurtarmaktadir.
Verilerin kategorilere ayrilmasi, siniflandirilmasi, kolay veri kontroli, ortak calisma
platformu ve mobil erisim gibi araclar sayesinde sirket calisanlari en glincel bilgilere
aninda erisir ve gercekten 6nemli islere odaklanirlar. Bu da sirketlerin misterilerine
daha kaliteli hizmet vermelerine olanak saglar. Karli misteri iliskileri ve yaptigi isten

mutlu calisanlar kurumsal blyime ve karllik hedeflerine ulagilmasi igcin en dnemli
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etkenler olarak sayilabilir. Sirketlerin satis ekiplerinin satis siireci bu hedeflere
ulasildiginda kisalir. Performans oOlgliimlerinde (satis personelinin cirosu, siparis
kotasinin buyuklGgl, misteri basina ciro vs.) artis goralir. Pazarlama giderleri azalir, iyi
tasarlanmis ve topyek(n dusliniilmis CRM projelerine harcanacak para sirketlerin
bilancolarinin aktif ve pasifine ayni anda hizmet eder. Musteri sadakati artar, misteri
taleplerine ¢6ziim slireci kisalarak maliyetler azalir, CRM unsurlarinin yerine getirilmesi

sayesinde olusturulmus pazarlama kampanyalarinin basariya ulasma ihtimali ylkselir.

isletme yonetimlerinde avantaj yaratan biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin
dayanak noktasini iki stratejik gorev olusturmaktadir. Bunlardan ilki imaj ve marka
yonetimi bir digeri ise musteri iliskileri yonetimidir. Her iki stratejik gérevin basarili bir
sekilde uygulamaya konulmasi, isletmeleri rakiplerine gore hedef kitleleri goziinde
kurum ve marka imaji acisindan yliksek bir itibara ve uzun sireli basariya tasimaktadir

(Yurdakul [31]).

3.2 Miisteri iliskileri Yonetiminin Olgiilmesi

Yogun rekabetin yasandigi giinimizde, misteri memnuniyetinin saglanmasi musteri
odakli yonetim anlayisi ile gergeklestirilir. Musteri odakhilik; misteri sadakatini, toplam
musteri memnuniyetini, slrekli iyilestirmeyi ve sikdyet yonetimini gerektirmektedir.
Musteri sadakati; musteri isteklerini karsilayan hizmeti vererek iliskinin strekli
tutulmasi, toplam misteri memnuniyeti; musterilerin satis 6ncesi ve sonrasi tim
ihtiyaclarinin karsilanarak memnun edilmesi, sirekli iyilestirme; musteri tatminini
artirmaya yonelik calismalarin stireklilik arz edecek sekilde programlanmasi ve sikayet
yonetimi; satilan Urlin ya da sunulan hizmet ile ilgili kusuru diizelterek miusteri

hosnutsuzlugunu giderip musteri sadakati saglamaktir.

Miusteri odakli is modeli misteri memnuniyeti saglamanin en etkin yoludur. Bu

modelde;
e Misteri degeri 6lculir,
e Etkin musteri iliskileri yonetimi sistemi (CRM) gelistirilir,

e Mugsteri iliskilerinden sorumlu bir yonetici atanir,
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e Musteriile yuz ylize gorusen personel igcin mlsteri memnuniyeti egitimi verilir,

e Uriin sekillendirme siirecine miisterilerden éneri alinarak misterilerin aktif

katilimi saglanir.

isletmenin sattigi mal veya sundugu hizmetten memnun olan misterilerin firma ile
iliskisi surekli olur. Memnun musterileri tutmanin maliyeti yeni musteriler bulmaktan
daha ucuzdur ve memnun miusteri firmanin reklamini yapmakta o6nemli bir

potansiyeldir (Acuner [32]).

Mdisteri memnuniyeti kavrami, mdisterilerin istek, ihtiyac ve beklentilerinin
karsilanmasi ve bunlarin otesine gecilmesini kapsayan bir kavramdir. Bir mal veya
hizmeti kullanan veya tiketenlerin saglayacagi memnuniyet, o mal veya hizmetin
Uretim ve pazarlanmasindan sorumlu olanlarin, yaptiklari isten tatmin olmalarini da
saglayabilecektir. Fiziksel mallar icin misteri memnuniyeti satin alma sonrasi bir trin
veya hizmetin kalite, performans vb. acilardan degerlendirilmesiyle ortaya ¢cikmaktadir.
Buna gbre misteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi misterilerin beklentileri ile
algilamalarinin bir kiyaslamasi olarak ortaya cikmaktadir. Misterinin satin aldigl mal ya
da hizmetin sagladigi faydalar ile miusterinin beklentilerinin uyustugu noktada
memnuniyet ortaya cikar. Musterinin bir mal veya hizmeti satin almadan o6nceki
beklentileri ile o mal veya hizmeti satin aldiktan ve kullandiktan sonra algiladiklari
performansi arasindaki farkhliktan ortaya cikan tutarsizligin fonksiyonu, tatmin olarak

ele alinir (Ttrk [33]).

Misteri memnuniyeti yaratmanin birtakim avantajlari vardir. Bunlar; yalniz mevcut
musteriyi isletmeye c¢ekmek degil, ayni zamanda isletmeden sagladigi hizmet
sonucunda tatmin olan miusterinin ¢evresine de olumlu disincelerini yaymasini da

saglamaktadir.

Modern pazarlama anlayisinin temelini olusturan misteri odakli yaklasim ayni
zamanda, isletmelerin musteriye odaklanmalarini, mal ve hizmetlerini misterilerin
istek ve ihtiyaclarindan hareket ederek Uretmelerini gerektirmis, isletmelerin

musterilerin isteklerine ve sikayetlerine daha duyarl olmalarini saglamaktadir.
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3.2.1 Misteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miusteri memnuniyeti yaratma slrecine iliskin modern pazarlama anlayisinda birgok
farkl yaklasim bulunmaktadir. Bu yaklagimlar miusterilerin degismesine ragmen,
misteri ihtiyaglarinin tespitine yonelik yaklasimlarin degismedigini ortaya koymaktadir

(Ozgiiven [34]).

Musterinin >
Taninmasi
Hareket Miisteri Ihtiyag
Planinin ve
Gelistirilmesi Beklentilerinin
Belirlenmesi
h
Misteri
4———| Algillamalarinin |« /
Olgumu

Sekil 3. 1 Musteri memnuniyeti yaratma sireci (Kilig [35])

Sekil 3.1’de de goruldigi gibi muisteri memnuniyeti yaratma silireci dort asamada
gerceklesmektedir. Bu asamalarin her birinde planlama g6z 6niinde bulundurulmasi
gereken dnemli bir unsurdur. Planlamayla birlikte misteri memnuniyeti yaratma stireci
boyunca gerceklestirilen her bir asamanin kontrol edilip, yanhslklarin veya eksikliklerin

de giderilmesi de 6nem arz etmektedir.

3.2.1.1 Kalite Olgusu

Maliyete verilen dnemin artmasi, degisen misteri tutumlari ve siki rekabet, bircok
isletmede kalitenin 6nemini arttirmistir. Ginimizin rekabetci ve maliyet anlayisli
pazarinda, isletmelerin rekabet Ustlnliglu kazanabilmeleri ve strekliligi icin, hizmet
kalitesinin tanimlanmasi, 6lcilmesi ve degerlendirilmesi blylik 6nem tasimaktadir

(Devebakan ve Aksarayli [36]).
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3.2.1.2 Uriin Olgusu

Uriin, bir ihtiyag ve istegi karsilayan, pazarin dikkatine, kullanimina veya tiiketimine
sunulan herhangi bir tekliftir. insan ihtiyaglarinin bir kismi, birtakim maddi varliklarla
tatmin edilirken, bir kismi da maddi olmayan bazi eylemlerle karsilanabilmektedir.
Genellikle birincil ihtiyaglari fiziksel Girlinlerle, arag ve gereglerle tatmin etmek mimkin
oldugu halde; ikincil ihtiyaglar, fiziksel ara¢ ve gereclerle tatmin etmek mimkin
degildir. Bu nedenle, insan ihtiyaglarini karsilamaya veya tatmin etmeye yarayan
araclari, “lGrtnler” ve “hizmetler” diye iki ana gruba ayirarak incelemek daha dogru
olacaktir. Pazarlama literatiriinde belli bir ihtiyaci karsilayan her sey Urin olarak

degerlendirildiginde ¢ok genis bir yelpaze ortaya ¢ikmaktadir.

3.2.1.3 Fiyat Olgusu

Hizmetlerin pazarlanmasinda, fiyat kadar yonetsel beceri ve yaraticilik isteyen bir baska
alan daha yoktur. Hizmetlerin kisa omurliligl, genelde depo edilemezligi ve taleplerin
dalgali oluslari gibi baslica o©zellikleri fiyatlandirma acisindan o6nemli sonuglar
dogurmaktadir. Ozellikle bir hizmetin talep esnekligi, saticinin saptadigi fiyati da

etkileyebilmektedir (Tek ve Engin [37]).

3.2.1.4 Servis Olgusu

Hizmet ve fikir Uretenler de eserlerini, hedef aldiklari kitlelere kolayca kullanim ve
yararlanma icin hazir etmek durumundadirlar. Hizmet (reticileri mekansal olarak
dagilmis olan kitlelere erisebilmek i¢in acente kullanip kullanmayacaklarina, ne tir

kurulus yerine ne gibi gereksinmelerinin olduguna karar vermelidirler.

3.2.1.5 Siirat Olgusu

Mallar icin oldugu gibi hizmetler icin de dagitimdaki siirat olgusu oldukca 6nem
tasimaktadir. Hizmetlerin yaratilmasi, dagitilmasi ve tlketilmesi bitlnlesik bir slireg
olusturmaktadir. Hizmeti satin alan kisi, hizmetle birlikte hizmet isletmesiyle ve onun

aracilariyla da bir iliski icine girmektedir.
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3.2.1.6 Tutundurma Olgusu

Mal ya da hizmet Ureten isletmeler degisim siirecini kolaylastirmak amaciyla hedef
kitleleriyle iletisim kurmak zorundadirlar. Geleneksel olarak bu iletisim tutundurma
karmasi elemanlariyla gerceklestirilebilmektedir (Oztiirk [38]). Tutundurma, isletmenin
Urettigi mal ya da hizmetlerin varligini tiketicilere duyuran ve isletmenin yasamasini,
gelismesini saglayan bir pazarlama aracidir (Mucuk [39]). Pazarlama karmasinin
tutundurma bileseni reklam, kisisel satis, halkla iliskiler/duyurum ve satis gelistirme

faaliyetlerinden olugsmaktadir.

3.2.1.7 Giiven Olgusu

Hizmet isletmeleri yasal ve idari konularda yeterli 6énlemler almadiklari takdirde,
standardizasyonun zayif oldugu, etiket diizenlemelerinin olmadigi ya da eksik oldugu
durumlarda tiketicinin aldatilmasi durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda

isletmenin, tiketici glivenini kaybetmesine neden olabilmektedir.

3.2.1.8 iletisim Olgusu

Gunlmuzde isletmelerde iletisim olgusu sadece tutundurma karmasiyla sinirl degildir,
tuketicilerin satin alma kararlarini etkileme potansiyeline sahip tim pazarlama
eylemleri pazarlama iletisiminin bir pargasidir. Dolayisiyla hizmet isletmeleri agisindan
ele alinirsa hizmetin sunuldugu yer, ortam, hizmeti sunanlarin gériinls ve tavirlari,

hizmetin fiyati da pazarlama iletisiminin bir pargasini olusturmaktadir.

3.2.2 Miisteri Memnuniyeti Olgiimii

Hizla gelisen ve biyiliyen ekonomi icin en 6nemli hedef ve amacg haline gelen mdsteri
ve memnuniyeti kavramlari, gelecek dénemlerde de bu 6nemini arttirarak korumaya
devam ettirecektir. isletmeler {iretim stratejilerini miisterilerinin taleplerini eksiksiz bir
sekilde karsilayabilmek ve onlari memnun edebilmek {zere planlamaktadirlar.
Ekonomilerin performans degerlendirme modelleri de mdsterilerini ne derece

memnun edebildikleri Gzerine kurulmaktadir.
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Musterilerin memnuniyeti, ekonomik aktivitelerin yonina belirler, ¢linki nihai amag
ne kadar Urettigimiz veya tikettigimiz degil, ekonominin musteriyi ne kadar ¢ok tatmin
ettigidir. Misterinin memnun olmadig bir ortamda, verimin artmasi, ekonominin
blylmesi, borsada rekorlar kirllmasi ¢ok da fazla bir sey ifade etmemektedir. Misteri
memnuniyetini artirmadan, ekonomik blyimeyi saglamak, rekabet¢i piyasada
mumkin degildir. Pazar ekonomisinde isletmeler misteri kazanmak igin rekabet

ederler ama musteriler trinleri satin alabilmek igin pek yarismazlar.

Mdsteri memnuniyetinin ol¢limd, isletmelerin rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri,
performanslarini degerlendirip artirabilmeleri ve isletme hedeflerini belirleyebilmeleri
icin 6nemli bir faktér konumuna gelmistir. Ozellikle Amerika’da yapilan arastirmalarda
isletmelerin %90’Indan daha fazlasinin son yillarda musterilerine verdikleri hizmet ve

Urlnlerin onlarda sagladiklari memnuniyetlerini 6lgmektedirler.

Bir isletme icin en 6nemli pazarlama hedeflerinden biri musteri sadakatini artirmaktir.
Bu da musterilere stirekli kaliteli Girin veya hizmet sunarak mimkiin olur. Mdsteri
memnuniyetini saglamak icin yapilan yatirimlar, énceleri bir maliyet olarak goziikse de,
kazanilan sadik miusteriler sayesinde, isletmenin reklam-tanitim giderlerinde bir
azalma olacaktir. Ayni zamanda sadik musterinin artmasi firmanin Grlnlerinin fiyat
ayarlamasinda daha rahat hareket etmesini saglayacaktir. Memnun miusterinin

konusmalari ve tavsiyeleri sayesinde yeni muisterilerin kazanilmasi siireci baslayacaktir.

Misteri memnuniyeti 6lctimleri genel olarak 2 farkl degerlendirme yéntemi lzerine

sekillenmistir.
e islem bazli memnuniyet
e Kiimilatif memnuniyet

En bilinen anlamda miusteri memnuniyeti Olglimleri, gerceklesen bir islem igin
musterinin - memnuniyet seviyesini Olclip degerlendirme yapmak seklinde
gerceklesmektedir. Bu model son zamanlarda daha da gelistirilerek misterinin Girlin ve
hizmetten algiladigi kalite, memnuniyet derecesi ve duygularin tatmin Gzerindeki rolii

arasindaki iliskiler de dlciilmek tizere uygulanabilmektedir (Tirkyilmaz ve Ozkan [40]).

Miusteri memnuniyeti 6lciminde amaglar baslica;
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eMisterilere sunulan hizmetin nasil algilandigini 6grenmek,
eMdsterilerin bakis agilarindan rakiplerin performansini anlamak,
eMisteri dnceliklerini belirlemek,

eMdsterilere en iyi hizmeti saglamak icin misteri ihtiyaglarini 6grenmek,

eMisterilerin ilettigi sorunlar hakkinda urin ve hizmet slreglerinde iyilestirmeler

yapmak,

eYeni irlin ya da hizmet gelistirmede, arastirma gelistirme faaliyetleri icin misterilerin

goruslerini almaktir.

Mdisteri memnuniyeti  Olgimi  sonucunda  yukarida sayillan  amaglarin
gercgeklestirilmesine yonelik bilgiler elde edilmektedir. Yapilan arastirmalar musterilerin
% 50’sinin hicbir zaman sikayette bulunmadigini gostermektedir. Kalan % 50’lik grup
ise sikayetlerini genellikle ¢alisanlara aktarmaktadirlar. Ancak ¢alisanlar durumu Ust
yoneticilere ifade edememektedirler, ya da sorunu dogru bir bi¢cimde
¢6zememektedirler. Musterilerden sadece % 5’lik bir bolim sorunu Ust yonetime
aktarabilmektedir. Buna gore mdisterilerden sikayet beklemek, etkili bir musteri

memnuniyeti izleme yontemi olmamaktadir (Anderson ve Sullivan [41]).

Calismanin bu boélimiinde muisteri memnuniyetine etki eden faktorler, misteri
memnuniyetinin Olglimi, ulusal ve uluslararasi misteri memnuniyeti modelleri
hakkinda bilgiler verilerek, bu modellerin birbirlerinden farklari, sonuglari ve

gecerlilikleri Gzerinde durulacaktir.

3.2.2.1 Servqual Hizmet Kalitesi Modeli

Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilen bu model beklenen hizmet ile

algilanan hizmetin karsilastirilmasi esasina dayanmaktadir (Parasuraman vd. [42]).

Bu modele gore beklenen hizmetle algilanan hizmet arasindaki iliskiler 6zetle soyledir

(Saat [43]):

eBeklenen hizmet > algilanan hizmet ise, algilanan kalite tatmin edici olmaktan uzaktir

ve kabul edilemez bir kalite dlizeyi olusacaktir.
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*Beklenen hizmet = algilanan hizmet ise, algilanan kalite tatmin edici olacaktir.

eBeklenen hizmet < algilanan hizmet ise, algilanan kalite tatmin edici olandan daha

yuksek olacaktir ve ideal kalite diizeyi olusacaktir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan yapilan anket c¢alismasi sonucu hizmet
kalitesine iliskin on boyutun belirlendigi, hizmet kalitesi boyutlarinin agiklandigi
bolimde anlatilmisti. Parasuraman ve arkadaslari, faktor analizi ile anket sonuglarini
degerlendirmeleri sonucu, hizmet kalitesinin on boyutunu bese indirgeyerek Servqual
hizmet kalitesi Olcliminde kullanilan anketi gelistirmislerdir. Ankette yer alan bes

boyut soyledir (Parasuraman vd. [42]):
eMaddi Degerler

eGuvenilirlik

eHeveslilik

eGlvence

eEmpati

Guvence ve empati boyutlari icinde yetenek, nezaket, inanilirlik, giivenlik, ulasilabilirlik,

iletisim ve musteriyi anlama olmak lzere yedi boyut yer almaktadir.

Ankette bes boyutla ilgili yer alan ciimleler, beklenen ve algilanan hizmet igin ayri ayr
sorulmaktadir. Degerlendirmede, her bir climlenin miusteri tarafindan, beklenen
hizmete verdigi puanlar ile algilanan hizmet icin verdigi puanlar arasindaki fark alinarak
Servqual puani hesaplanmaktadir. Daha sonra ise hizmet kalitesi boyutlari ile ilgili
ortalama Servqual puani hesaplanarak, her boyut ya da tiim boyutlar icin misterilerin
algiladigl hizmet kalitesi 6lclilmekte, kalite iyilestirme calismalarinda temel alinacak
boyutlar ve bu boyutlarin gesitli yonleri belirlenebilmektedir. Bu kapsamda Servqual

uygulanarak elde edilen bilgilerin kullanilabilecegi baslica konular su sekildedir:

eMiusteri tatmini analizinde, musteri beklentilerinin ve hizmetten elde ettiklerinin

karsilastirilmasinda,

*Rekabet analizinde, isletmenin kendi Servqual puani ile rakip isletmelerin puanlarinin

karsilastirilmasinda,
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eMisterilerin farkli hizmetlerden elde ettikleri kalitenin karsilastiriimasinda ve

ei¢c musterilerin kaliteye iliskin algilamalarinin élgiilmesinde

3.2.2.2 Ulusal Miisteri Memnuniyet Modelleri

Ulusal misteri memnuniyeti indeksi (National Customer Satisfaction Index (NCSI)),
firmalarin, enddstrilerin, ekonomik sektorlerin ve ulusal ekonomilerin performanslarini
degerlendiren ve gelistiren musteri odakh bir degerlendirme sistemidir. NCSI,
sirketlerin sunduklari Grlnlerinin masterileri tarafindan degerlendirilmesini saglamak
Uzere gelistirilmis bir sistem olup, llkede tiketilen rin ve hizmetlerden alinan
memnuniyetin oOlcilmesi bakimindan gli¢li bir ekonomik goéstergedir. Miusterilerin
memnuniyetlerini dlgerek, musteriler igin kiyaslama imkani, isletmeler igin kendilerini
test etme imkani ve genelde lilke memnuniyet seviyesini gésterir (Tiirkyilmaz ve Ozkan

[40]).

Misteri memnuniyeti kavrami tek degiskenli bir kavram degildir. Mdusteri
memnuniyetine etki eden bir¢ok faktor vardir. Bunlarin bazilarini ¢ok net bir sekilde
modellemek mimkiin olmayabilmektedir. Ayrica misteri memnuniyetini élgmek igin
sadece mdisterinin daha Onceki zamanlarda yasamis oldugu memnuniyeti ve
tecribeleri 6lcmek yeterli degildir. Memnuniyetin getirecegi sonuclari da incelemek
gerekir. NCSI sadece, misterinin {rline olan tatminini dlgmekle kalmaz, bu tatminin
ortaya cikardigi ve ¢cikarmasi gerektigi durumun da ol¢imini yapar. Yani model sadece
sebeplerden sonuca dogru degil, sonucun genel duruma olan etkilerini de
degerlendiren iki yonli calisan bir sistemdir. Bu sekilde model bir sebep-sonug
sisteminde calisir. Bu c¢oklu sebep-sonug¢ sistemi modelin bir bitliin olarak tim

elemanlariyla iliskili olmasini saglar (Turkyllmaz ve Ozkan [40]).

NCSI misteri memnuniyetlerini gerceklestirmek icin bir zemin olusturur. Misteri
memnuniyetinin saglanmasi, misterinin devamhligi ve dolayisiyla firmanin karlihk ve

rekabetciligi icin dnemli bir faktordiir.
NCSI sayesinde (Tiirkyilmaz ve Ozkan [40]);

e Musteriler, tiketiciler seslerini lreticilere duyurma firsati bulurlar.
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e Misteri odakh bir tretim sistemi gergeklestirilir.

e Tiketicinin degeri artar, sesine cevap verilir.

* Ulkede iiretilen hizmet ve iriinlerin kalitesinin artip artmadigi degerlendirilir.

¢ Yurticinde Uretilen Grln ve hizmetlerle, disaridan alinanlar arasinda kiyas yapilabilir.
e Ozel sektdr ve devlete ait islemlerin miisterilerinin memnuniyetleri kiyaslanabilir.

e isletmeler, indeksteki verileri kullanarak mdisterilerinin memnuniyet seviyelerini
gorirler, kendi durumlarini ve rakiplerini degerlendirirler, sadik musteri profilini

cikartirlar, mlsterinin tatminini engelleyen faktorleri tespit ederler.

¢ NCSI hem yerli hem de yabanci Urlnlerin memnuniyet derecelerini gosterdiginden,

Ulke yonetimi icin gli¢li bir kiyaslama aracidir.

e Ozel sektorde iretilen hizmet ve iriinler agisindan, cok degerli bir istatistiksel dlcme

sistemi olarak degerlendirilmektedir.

ik sistematik ulusal misteri memnuniyeti modeli isvec'te gelistirilmis ve uygulanmistir.
Buna paralel olarak 1992 yilinda Almanya'da Alman Misteri Memnuniyeti indeksi
gelistirilmis ve 1994’te Amerikan Miisteri Memnuniyeti indeksi (American Customer
Satisfaction Index (ACSI)) Michigan Universitesi, Amerikan Kalite dernegi ve uluslararasi
danismanhk firmasi CFl Group'un (Claes Fornell International) birlikteliginde
gelistirilerek 7 sektér ve 40 endistri alaninda kullanilmaya baslanmistir. Avrupa
Misteri Memnuniyeti indeksi (European Customer Satisfaction Index) ise Avrupa Kalite
Teskilati (The European Organization For Quality, EOQ) ve Avrupa Kalite Yonetim Vakfi
(European Foundation For Quality Management, EFQM) tarafindan gelistirilmistir.
Bunlarin yaninda Norve¢ misteri memnuniyeti Olcim modeli de bulunmaktadir

(Tarkyilmaz [44]).

Sekil 3.2’de ACSI modeli gosterilmistir. Genel misteri memnuniyetini etkileyen ve

modelin girdilerini/6ncilerini olusturan faktorler;
eMisteri beklentileri,

eAlgilanan kalite ve

eAlgilanan deger'dir.
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Miister:
Memnuniyets

Miistert
Sadakat:

Beklentilen

Sekil 3. 2 Amerikan muisteri memnuniyeti indeksi modeli (ACSI)

Sekil 3.3’te ise ECSI modeli gosterilmektedir. Modelin ACSI’den farki degerlendirmede

imaj faktorinin de misteri memnuniyetinin 6ncisi olarak modele eklenmis olmasidir.

Sadakat

Sekil 3. 3 ECSI modeli
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ECSI uygulamalarinda mugterilere sikayetleri ile ilgili olarak da soru sorulmakta ancak

bu sorular modelin haricinde degerlendirilmektedir.
Modelin dncileri;

eMisteri beklentileri,

eimaj,

eAlgilanan kalite ve

eAlgilanan deger’dir.

ACSI'deki diger bir fark da fiyat toleransinin 6lcimuinin gelistirilmesidir. Orijinal
ECSI'de miusterilere sadece bir Urinl tekrar alabilmeleri icin ne kadar daha fazla
O0deyebilecekleri sorulurken ACSI’de ise bir iriini almamaya kararli olan mdsterilere,
UrinG alabilmeleri icin ne kadar daha fazla indirim yapilmasi gerektigi de
sorulmaktadir. Bu, misteri sadakati yapisi icin daha btilnsel bir fiyat tolerans olgclimi

saylamaktadir (Tiirkyilmaz ve Ozkan [40]).

3.3 Miisteri Tatmini ve Sadakati iliskisi

Midsteri tatmini, glinimuzde pazarlama literatliriinin belki de en énemli kavramidir.
Musteri tatmininin modern pazarlama dislincesinin ve pratiginin temel bir kavrami
oldugu ve pazarlamanin mdusterileri tatmin ederek kar saglama lizerinde durdugu

soylenebilir (Yi [45]).

Midsteri tatmini ile ilgili ilk arastirmalar Cardozo (1965) tarafindan yapilmistir. Cardozo,
tiketicinin yer aldigi ve dnemli 6lclide ¢aba harcadigi satin alma eylemlerinde ¢eliskinin
ortaya cikacagini belirtmistir. Bunun anlami, musterilerin bir Griin ya da hizmetin satin
alinmasi olayina biyiik oranda katilmalari (lrine olan ilgileri ya onu satin almak igin
onemli Ol¢lide caba harcamalari veya 6nemli miktarda para 6demeleri nedeniyle)
durumunda o Uriin ya da hizmetten beklentileri ile gercekte bulduklari arasindaki
celiskileri azaltma yoniinde aktif bicimde calisacaklardir. Bu durumda miusteri, ya Grin
ya da hizmetten gercekte elde ettigi yararlari abartacak ya da (satin alma eylemi
gerceklestikten sonra) beklentilerini azaltacak, boylece yliksek beklenti diizeyi ile dislik

gerceklesme diizeyi arasindaki celiskiyi gidermeye calisacaktir (Vavra [46]).
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Tiketici arastirmalarinin hiz kazandigi 1970'li yillarin basindan itibaren misteri
tatmininin 6ncellerini belirlemeye ve 6lgcmeye yonelik birgok teorik yapi gelistirilmistir.
Bu c¢alismalarin ¢ogu, onaylamama (disconfirmation) paradigmasinin farkl sekillerini

kullanmislardir (Churchill ve Suprenant [47]).

Midsteri tatmini ve miusteri degeri kavramlari her ne kadar birbiriyle benzer ve
tamamlayici kavramlar olarak goziikse de ayri ayri kavramlar oldugunu vurgulamak

gerekmektedir (Woodruff ve Gardial [48]).

Cunkl misteri degeri kavrami, musterinin kendisine sunulanlari degerlemesi sonucu
sahip oldugu duslinceyi ifade eden bilissel/idraki (cognitive) bir kavram iken, musteri
tatmini kavrami satin alma sonrasi ortaya ¢ikan ve biligsel olmanin 6tesinde, musterinin
gelecekteki tutum ve egilimlerini de belirlemede dogrudan yonlendirici olan duygusal
(affective) bir kavram olarak agiklanmaktadir (Oliver [49]).Dolayisiyla musteri degerini,
oncelikle miusteri tatminine yol acan ve sonrasinda da miusterinin gelecekteki
egilimlerini dolayh olarak etkileyen bir kavram olarak gérme egilimi literatiirde 6ne

¢citkmaktadir.

Eggert ve Ulaga, misteri degeri ve miusteri tatmini arasindaki diger kavramsal

farkliliklari su sekilde 6zetlemislerdir (Eggert ve Ulaga [50]):

1- Musteri degeri satin alma 6ncesi ve sonrasinda ortaya ¢ikan bir degerlendirme iken,

musteri tatmini sadece satin alma sonrasi ortaya ¢ikan bir sonuctur.

2- Musteri degeri, musterilerin kendilerine sunulanlari nasil degerlendirecegiyle ilgili
oldugu igin firmanin musteri ihtiyaglarini en iyi karsilayacagi stratejik bir yaklasimi
zorunlu kilar. Ancak miusteri tatmini hizmet sunan tarafin hizmeti ne kadar iyi

sunduguyla ilgili oldugu icin taktiksel bir odaklanmayi gerektirir.

3- Musteri tatmini mevcut musterilerin degerlemesiyle gerceklesirken, musteri degeri
gecmis, mevcut ve gelecekteki potansiyel mdisterilerin degerlendirmesiyle de

gerceklesen bir siirectir.

4- Musteri tatmini firma tarafindan sunulanlarin degerlendirilmesi sonucu ortaya
cikarken, misteri degeri ayni zamanda rakip Uriin ve hizmetlerin de dikkate alinarak

degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan bir yargilamadir. Dolayisiyla kavramlar arasindaki bu
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farkhliklar, her ne kadar misteri degeri ve musteri tatmini kavramlarinin birbiriyle
benzer yonlerini, birbirini tamamlayan ve birbirleriyle iliskili olan kavramlar oldugunu

ima etseler de, ayni zamanda birbirinden ayri kavramlar oldugunu da géstermektedir.

Baskalarina
tavsiye etme

Y

Alternatiflere
yonelme

Miisteri
degeri

Miister
tatmum

Tekrar satin

alma

Sekil 3. 4 Musteri degerinin satin alma sonrasi egilimler (izerinde musteri tatmini
yoluyla dolayh etkisi (Uzkurt [51])

Miusteri sadakati ise, pazarlamacilarin gelistirmis oldugu, markalar kadar alisveris
merkezlerine, hizmet saglayicilara ve diger saticilara da uygulanan bir sadakat kavrami
olup musterinin bir markaya veya magazaya veya tedarikciye gicli bir olumlu tutuma

dayali olarak bagli olmasidir ve kendini slirekli misteri olarak gérmesidir (Bozkurt [52]).

Sadakat, marka sadakati ve mdisteri sadakati olarak iki genel grupta
incelenebilmektedir. Marka sadakati ya da marka bagimhligi davranissal, tutumsal ve
tutum bazl davranis olarak baghlik olmak (zere Uc¢ kategoriye ayrilabilmektedir

(Jagdish vd. [53]):

1) Davranissal Marka Sadakati: Musteri her alisverisinde aldigi Girini ayni markadan
aliyorsa, bu miusteri o Urlin kategorisi icin marka-sadik miusteri olarak

duslintlebilmektedir.

2) Tutumsal Marka Sadakati: Genel olarak tutum, bireyin c¢evresindeki herhangi bir
konuya (canh ya da cansiz) karsi sahip oldugu bir tepki 6n egilimini ifade etmektedir.
Bireylerin belli bir konuya karsi tutum sahibi olabilmeleri icin o konu ile dogrudan bir

deneyim gecirmeleri gerekmez. Dolayli olarak (baskalarindan duyarak ya da yayin
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araclarindan edindikleri bilgilere dayanarak) da bir takim konularda tutum sahibi
olabilirler (Baysal ve Tekarslan [54]). 20. yy. arastirmacilari tutumu bir seye yaklasma
ve bir seyden kaginma egilimi ile iliskilendirmektedirler (Vavra [46]). Misterinin bir
markaya olan tutumu digerlerine olandan daha olumlu ise misterinin s6z konusu
markaya bagimh oldugu dislintlmelidir. Marka sadakatine bu agidan bakma yani

markadan daha ¢ok hoslanma tutumsal marka sadakati olarak adlandirilabilmektedir.

3) Tutum Bazh Davranis Olarak Marka Sadakati: Marka sadakati bircok marka
grubundan bir veya daha cok alternatife bagh olarak, bazi karar alma birimlerine gore
zaman igerisinde ifade edilen tarafli(gelisigiizel olamayan) davranissal tepkidir ve
psikolojik(karar alma, degerlendirme) sireglerin fonksiyonudur. Boylece sadakatin
tutuma bagh olarak tanimlanmasi sonucunda marka veya misteri sadakati ile Misteri
Tutma arasindaki fark da belirginlesmis olmaktadir. Misteri tutma, belki bir tekrar
satin alim igin bir indirim vb. ile saglanabilmektedir. Yiksek musteri sadakati saglamak
muhtemelen daha zor olmakta ve daha biyiik uzun-dénemli yatirim gerektirmektedir.
Ornegin, bircok sirket tarafindan uygulanan “misteri sadakati” kart ve indirim
programlari sadakat ve memnuniyetten ¢ok misteri tutma ile ilgilidir ve etkileri sadece
yeni bir teklif s6z konusu olana kadar gecerli olmaktadir (Bozkurt [52]). Bu bakimdan
asil musteri sadakati aslinda tutumsal olup daha ¢ok miusterinin isletme hakkindaki
hisleriyle aciklanmaktadir. isletmeye giiveniyorlar mi? isletme ile aktif bir sekilde is
yapmak istiyorlar mi? isletmeyi baskalarina tavsiye ediyorlar mi? Sonug olarak sadik
musteri, daha cok satin almakta, daha az maliyetle hizmet almakta, fiyat konusunda
daha az duyarli olmakta, diger miusterilere Griin ve hizmetler hakkinda tavsiyelerde

bulunmakta, isletmeye degerli bilgiler saglamaktadir.

Miusteri sadakatini etkileyen unsurlari da Misteri Memnuniyeti, Gulven, Mdusteri
Beklentileri, Beklenen Degistirme Maliyeti veya Vazgecilmezlik, Algilanan Kalite,

Algilanan Deger, Marka veya Sirket imaji seklinde siralamak miimkiindiir (Simsek [55]).

Medya kuruluslarinda da hizli ve kaliteli yayinlar yapabilmek, yeni iletisim
teknolojilerinden yararlanmak ve bliyik sermayenin finansal gliciiyle karsilanabilen

pahali teknoloji yatirrmlari misteri tatmini ve sadakatini olumlu yonde etkileyecektir
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(Dai[56]). Calismanin geri kalan kisminda haber sitelerinin musterileri olan kullanicilarin

sadakatinde etkin rol oynadigi dustnilen faktorler Gzerinde durulacaktir;

*HIZ: Glnlimizde, dlinyay! saran iletisim aglariyla desteklenen kiiresel bir ekonomik
alan igerisinde yaslyoruz ve bu yapinin isleyisi, kesintisiz ve hizli bir haber akigini
zorunlu kilmaktadir (Ozgaglayan [57]). Bu durum, haberin iiretimi ve dagitimi izerinde
cok blyiik bir zaman baskisinin olusmasina neden olur (Séylemez [58]). Ozellikle
internet haberciliginde, haberin toplanip, hazirlanip, yayinlanmasi Gzerindeki bu zaman
baskisi daha hayati bir 6nem arz etmektedir. Clinkl internet haberciliginde asil 6nemli
olan, haberin ¢ok kisa bir stirede kitlelere ulastirarak, bu sayede rekabet avantaji elde
edebilmektir. Haberde zaman 6gesini belirleyen lg¢ temel bileske bulunmaktadir. Bu
bileskelerin her biri habere zamandalik degerini kazandirmaktadir. Bunlar; yenilik,
anilik ve gecerliliktir (Tokgdz [59]). Haber sitelerinin igerik aktarimini bu bileskeler
cercevesinde ve optimum dlizeyde bir hiz-zaman dinamigini gozeterek yapmasi, okur
kitlesinin tatmininde ve buna bagh olarak da rekabet avantaji elde edilebilmesinde

hayati bir 6nem arz etmektedir.

*YORUM: internet haberciliginin okuyucu kitlesine sagladigi imkanlarin basinda
etkilesim gelmektedir. Haber sitelerinin interaktif bir ortam olmasinin da etkisiyle
okuyucu, duslincesini ve tepkisini dogrudan ve aracisiz bir sekilde en kisa siirede
iletebilmektedir (Cakir [60]). Bir diger ifade ile okuyucu, haber sitesinde yayinlanan bir
haberi kaleme alan gazeteci ile baska bir iletisim aracina gerek duymaksizin, ayni kanal
Uzerinden iletisim kurarak, Uretilen mesaj hakkinda, kendi disincelerini aninda
aktarabilme ve fikir alis-verisinde bulunabilme imkanina sahiptir (Aktas [61]). Internet
teknolojisinin sagladigl bu olanak haber sitesi ile okuyucu arasindaki iliskinin etkilesimli
bir boyut kazanmasina neden olmaktadir. Haberlere ve yazilara yorum goéndererek
duslincelerini 6zgir bir sekilde aktaran okuyucu kesimi artik Gretilen icerik lizerinde
kismi de olsa bir s6z hakkina sahiptir. Ayrica haber siteleri de bu sayede okuyucu
hakkinda bilgi sahibi olmakta ve okuyucunun talep ve beklentilerine karsilik vererek

musteri sadakatinin yaratilmasinda daha aktif rol oynayabilmektedir.

*OBJEKTIFLIK: Okuyucunun giivenini siirdiirmek haberciligin temelini olusturmaktadir.

Haber iceriginin, gercek, taraf tutmaktan uzak ve sunulan icerigin tim yonlerini
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kapsayacak sekilde aktarimi okuyucu kesimi ile saglikh bir iliski kurulabilmesi icin son
derece dnemlidir (Ozgen [62]). Bunu saglayabilmek icin icerigin yorumdan uzak olmasi
ve haber ile yorum ve goris ayriminin kesin bir bicimde yapilmasi, okuyucunun neyin
haber, neyin yorum oldugunu kolayca secebilmesi saglanmalidir (Cakir [60]). Haber
gerceklere ve verilere dayall ispatlanabilir bir bilgilendirmedir. Yorum ise yazanin,
yayinlayanin ya da haber sitesi yoneticilerinin distincelerini, inanglarini ve kisisel
yargilarini igerir (Topuz [63]). Dolayisiyla haber icerigi olusturulurken tarafsiz/objektif
davranilmasinin yani sira, haber-yorum ayriminin acgik bir sekilde yapilmasi, hem
habercilik faaliyetinin ahlaki bir gerekliligi hem de okuyucu kesiminin glvenini
kazanmak ve giclendirmek, yine buna baglh olarak da misteri sadakatini saglamak icin

g0z ardi edilemez bir unsurdur.

*ARGUMAN: Haber siteleri okuyucu kesimine cesitli imkanlar sunmaktadir. Bu
imkanlar; multimedya temelinde ses-grafik-gérintili dosyalar kullanma, arsivdeki
haberlere kolayca ulasabilme ve istenilen haberi kolayca saklayabilme, haberle ilgili
konularda web sitelerinin linklerinin verilmesiyle arka plan bilgilerine kolayca
ulasabilme, okurun habere istedigi zaman ulasabilmesine olanak tanima ve haberi
surekli olarak giincelleyebilme seklinde ifade edilebilir (Cakir [60]). Haber sitesinde
sunulan haber igeriginin fotograf ve videolar araciligiyla desteklenmesi sliphesiz ki
icerige olan guvenilirligi arttirict bir unsurdur. Bu bakimdan ¢ogu kullanicinin haber
sitesinin arsivinin yani sira fotograf ve video galerisini yeterli buluyor olmasinin miusteri
memnuniyetinde ve mdisteri sadakatinin saglanmasinda 6nemli bir paya sahip

oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.

eKAPSAM: Siiphesiz ki her okuyucunun kendi begeni ve beklentileri bulunmaktadir.
Kimi okuyucular spor haberlerine 6nem vererek kullanicisi oldugu haber sitesinin bu
kapsamdaki iceriginin zengin olmasini 6n plana alirken, kimileri ekonomi ve finans,
saglik, teknoloji, kiiltlir-sanat ve hatta magazin haberlerine 6ncelik vererek, haber sitesi
iceriginin agirlikh olarak bu alanlarda olusturulmasini ister. Bu bakimdan haber
sitesinin, s6z konusu alanlarin hepsinde mimkin oldugunca zengin bir icerik sunmasi,
miusteri yelpazesini genisletmesi acisindan son derece dnemlidir. Okuyucu kesiminin
herhangi bir bedel 6demek zorunda olmaksizin site iceriginden faydalanmasi, ayni
zamanda haber sitesi ile okuyucu arasindaki sadakat iligkisinin kaygan bir zemin Gzerine
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insa edilmesine yol agmaktadir. Okuyucu beklentilerine karsilik verilmedigini
disindlgl anda cok kolay bir sekilde diger bir haber sitesine kayabilmektedir. Bu
bakimdan site igeriginin mimkiin oldugunca genis bir yelpazede sunulmasi, hem
mevcut kullanicinin elde tutulmasi, hem de yeni kullanicilar ile iliski kurularak hedef

kitlenin genigletilmesi agisindan son derece 6nemlidir.
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BOLUM 4

UYGULAMA ve BULGULAR

Anket sorulari hazirlanirken o6lgmeye yonelik sorular igin 5’li likert tipi Olgek
kullanilmistir. Cevaplar; (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Karasizim, (4)
Katilyorum, (5 )Kesinlikle Katilyorum olarak tasarlanmistir. Anket internet ortaminda
uygulanmis olup, eksik veri girisine izin verilmediginden dolayi eksik veri analizine

ihtiya¢c duyulmamistir.

Tiklanma istatistikleri bakimindan Tiirkiye’de genel siralama olarak ilk ylize giren haber

siteleri ankete dahil edilmistir (Cizelge 4.1).

Cizelge 4. 1 Tirkiye' de en gok tiklanan ilk yiz site igerisindeki haber siteleri (Alexa [64])

Tlrkiye'deki
HZ?:;ES:E” Haber Sitesinin Adi Haber Sitesinin URL'si GeTnuerIkgfa;ger:;g
Siralama

1 Milliyet http://milliyet.com.tr/ 5
2 Hirriyet http://hurriyet.com.tr/ 7
3 Haber 7 http://haber7.com/ 13
4 Habertirk http://haberturk.com/ 14
5 En Son Haber Sitesi | http://ensonhaber.com/ 15
6 internet Haber http://internethaber.com/ 22
7 Sabah http://sabah.com.tr/ 25
8 Gazete Vatan http://vatanim.com.tr/ 27
9 Haberler http://haberler.com/ 29
10 Samanyolu Haber | http://samanyoluhaber.com/ 33
11 Sozcu Gazetesi http://sozcu.com.tr/ 41
12 ntvmsnbc http://ntvmsnbc.com/ 51
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Cizelge 4. 1 Turkiye' de en ¢ok tiklanan ilk yiz site icerisindeki haber siteleri (Alexa [64])

(devami)
Turkiye'deki
Haber Sltelén Haber Sitesinin Adi Haber Sitesinin URL'si Turkiye'deki
Arasindaki Genel Siralamasi
Siralama
13 Haber365 http://haber365.com/ 52
14 Radikal http://radikal.com.tr/ 56
15 Star Gazatesi http://stargazete.com/ 70
16 Zaman Gazetesi http://zaman.com.tr/ 76
17 Son Dakika http://sondakika.com/ 80
18 Oda TV http://odatv.com/ 83

Anket sorulari EK-A’ da yer almaktadir.

Cizelge 4. 2 Ankete katilan haber sitesi kullanicilarinin, en sik kullandiklari haber
sitelerine gore dagilimi

Haber Sitesi Adi Frekans Yu;de
Diger 70 13,0
Milliyet 49 9,1
Hirriyet 48 8,9
Haber7 44 8,2
Habertirk 73 13,6
En Son Haber 46 8,6
internet Haber 11 2,0
Sabah 11 2,0
Gazete Vatan 1 ,2
Haberler 8 1,5
Samanyolu Haber 17 3,2
Sozcli Gazetesi 23 4,3
ntvmsnbc 40 7,4
Haber365 11 2,0
Radikal 21 3,9
Star Gazetesi 8 1,5
Zaman Gazetesi 30 5,6
Son Dakika 18 3,4
Oda TV 8 1,5
Toplam 537 100,0
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Cizelge 4.1 ve Cizelge 4.2’ye bakildiginda siralama olarak, Turkiye’de en ¢ok tiklanan
haber sitelerinin, ankete katilan haber sitesi kullanicilarinin en ¢ok tercih ettigi haber

sitelerinden ciddi anlamda farkhlagmadiklarini séyleyebiliriz.

Cizelge 4. 3 Ankete katilan haber sitesi kullanicilarinin, cinsiyete gore dagilimi

Cinsiyet | Frekans | Yiizde %
Erkek 286 53,3
Kadin 251 46,7
Toplam 537 100,0

Cizelge 4. 4 Ankete katilan haber sitesi kullanicilarinin, yasa gore dagilimi

Yas Gruplari Frekans | Yiizde %
18 ve 18'den kiglik 24 4,5
18-24 235 43,8
24-30 175 32,6
30-36 55 10,2
36-42 21 3,9
43 ve 43'ten blylk 27 5,0
Toplam 537 100,0

interaktif Reklamcilik Dernegi’nin internet Olciimleme Arastirmasi'na gore Tirkiye’de
internet Gzerinden haber ya da gazete okuyan kisilerin %54,97’si erkek, %45,03 ‘U
kadindir. Ayrica internet lizerinden haber ya da gazete okuyan kisilerin blytk bir
cogunlugu 18-44 yas grubundadir (IAB Turkiye [65]). Bu baglamda ankete katilan haber
sitesi kullanicilarinin Cizelge 4.3 ve Cizelge 4.4’e gore IAB Tiirkiye'nin arastirmasiyla da

blylk Olgiide benzestigini soyleyebiliriz.
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Gizelge 4. 5 Tutum sorulari igin bazi betimsel istatistikler

Gosterge | X | Medyan | Mod | Carpiklik | Basiklik Gosterge X | Medyan | Mod | Carpiklik | Basikhk
V10 3,47 3,00 3 5166 |  -421 V45 3,37 300 3 5281  -692
Vi1 3,28 3,00 3 -159|  -587 V46 3,36 3,00 3 -234| -658
V12 3,64 400| 3 5295  -361 Va7 3,00 300 3 5133 |  -654
V13 3,74 400| 4 465 |  -222 V48 3,01 3,00 3 -126| -515
V14 3,73 400| 4 487 | -264 V49 3,35 3,00 3 -165| -307
V15 3,53 4,00 4 -,227 -,442 V54 3,15 3,00 3 -,203 -,657
V16 3,60 400| 4 -429| -474 V55 3,32 3,00 3 -344|  -566
V17 3,53 4,00 3 -,381 -,504 V56 3,08 3,00 3 -,133 -,508
V18 3,38 3,00 3 -,312 -,604 V57 3,16 3,00 3 -,192 -,430
V19 3,43 3,00 3 -,313 -,641 V58 3,39 3,00 3 -,405 -,327
V20 3,66 4,00 4 -430 -,580 V59 2,97 3,00 3 -,087 | -1,028
V21 3,37 3,00 3 -325| -423 V64 2,61 3,00 3 ,181|  -,925
V22 3,50 3,00 3 -,237 -,468 V65 3,37 3,00 3 -,211 -,356
V23 3,63 4,00 4 -,409 -,342 V66 3,57 4,00 4 -,354 -,410
V24 3,78 400| 4 -427|  -412 V67 3,59 4,00 4 5292 |  -459
V25 3,88 4,00 4 -,583 -,328 V69 3,72 4,00 4 -,434 -,234
V26 3,62 400| 4 -411|  -340 V70 3,70 4,00 4 428 |  -222
V27 3,72 4,00 4 -,563 -,089 V71 3,71 4,00 4 -,483 -,133
V28 3,69 400| 4 -488| -,145 V73 3,80 4,00 4 -,645 ,079
V29 3,72 4,00 4 -,598 -,040 V74 3,61 4,00 4 -,504 -,262
V30 3,17 3,00 3 -,236 -,548 V75 3,66 4,00 4 -,356 -,509
V32 3,61 4,00 4 -,198 -,459 V76 3,54 4,00 3 -,313 -,338
V33 3,93 4,00 4 -,702 ,051 V77 3,30 3,00 3 -,209 -,409
V34 3,47 400| 4 -389| -470 V78 3,59 4,00 3 -161| -326
V35 3,48 4,00 4 -,420 -,577 V79 3,64 4,00 4 -,436 -,246
V36 3,71 4,00 4 -,494 -,588 V80 3,14 3,00 3 -,190 -,757
V37 3,72 4,00 4 -,519 -,215 V81 4,08 4,00 5 -,849 ,210
val 4,02 400| 4 -850 ,440 V82 4,11 4,00 5 -,822 ,204
V42 4,15 4,00 5 -,862 ,409 V83 4,29 5,00 5/ -1,176| 1,002
V43 3,93 4,00 4 -,721 ,350 V84 3,88 4,00 5 -,790 -,006
vaa 3,35 3,00 3 -225|  -761

IBM SPSS Statistics 21 paket programi ile yapilan agimlayici faktér analizinden elde

edilen KMO ve Bartlett testlerinin sonuglarina gore faktor analizine uygun bir veri

yapisinin varhgl gorilmektedir(Cizelge 4.6). KMO degeri 0.964 degeri ile mikemmel

kabul edilen bir degerde cikmistir. Ayrica Bartlett kiiresellik testi de anlamli ¢cikmistir.

67




Cizelge 4. 6 KMO ve Bartlett testleri

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,964
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 25521,970
df 1830
Sig. ,000

Agimlayici faktor analizi neticesinde 61 degisken 10 faktér altinda toplanmistir.
Aciklanan toplam varyans Cizelge 4.8’de, faktor yapilari ve faktor yikleri ise Cizelge

4.7'de verilmistir. 10 faktoriin aciklanan varyans orani % 68,5 diizeyinde gorilmektedir.
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Cizelge 4. 7 Dondurilmis bilesen matrisi

Degisken Bilesen
1 2 3 4 5 6

V17 ,830

V16 ,804

V19 ,795

V20 ,772

V18 ,771

V11 ,768

V24 ,767

V10 ,766

V22 ,751

V25 ,737

V21 ,705

V12 ,693

V23 ,643

V36 ,632

V27 ,625

V26 ,622

V35 ,621

V33 ,603

V28 ,601

V34 ,599

V32 ,599

V37 ,590

V29 ,563

V78 ,653

V79 ,648

V76 ,621

V75 ,613

V74 ,603

V77 ,585

V73 ,573

V70 ,536

V69 ,526

V71 ,517

V42 ,689
V41l ,661
V43 ,638

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Cizelge 4. 7 Dondirilmis bilesen matrisi (devami)

Degisken

Bilesen

5

6

10

V57

,823

V56

,776

V58

,680

V59

,523

V55

0,521

V83

,824

V82

,799

V81l

,756

V84

,679

V47

, 745

V48

,720

V54

,682

V49

,597

V65

,783

V66

,761

V67

,569

V64

,752

V80

,708

V30

,676

V14

,804

V13

,776

V15

,590

V46

,699

V44

,693

V45

,684

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 8 iterations.
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Cizelge 4. 8 Toplam agiklanan varyans orani

Q Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared

.g Loadings Loadings

o

-]

g % of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
- Total Variance % Total Variance % Total Variance %

1 |[24,665|40,434| 40,434|24,665|40,434| 40,434|14,259|23,376| 23,376
2 3,836| 6,288| 46,722| 3,836| 6,288| 46,722| 5,335| 8,745| 32,121
3 3,171| 5,198| 51,920| 3,171| 5,198| 51,920| 3,566| 5,846| 37,968
4 1,922| 3,150| 55,070| 1,922 3,150| 55,070| 3,308| 5,423| 43,390
5 1,714\ 2,809| 57,880 1,714| 2,809| 57,880| 3,179| 5,211| 48,601
6 1,436| 2,354| 60,234| 1,436| 2,354| 60,234| 2,764| 4,531| 53,132
7 1,373| 2,251| 62,485| 1,373| 2,251| 62,485| 2,484| 4,071| 57,203
8 1,270| 2,082| 64,567| 1,270| 2,082| 64,567| 2,466| 4,043| 61,246
9 1,253| 2,054| 66,622| 1,253| 2,054| 66,622 2,301 3,772| 65,018
10 | 1,125| 1,844| 68,466| 1,125| 1,844| 68,466| 2,104| 3,448 | 68,466

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Acimlayici faktor analizi neticesinde bir araya toplanan etmenlerin isimlendirilmesi
birinci faktor disinda rahatlikla yapilabilmektedir. Birinci faktor altinda; gliven, sadakat
ve memnuniyet gizil faktorlerinin birlestigini gormekteyiz. Ancak bu durumun teoriyle
Ortlstigini soylemek son derece glictiir. Dolayisiyla dogrulayici faktér analizine
gecmeden once birinci faktor altinda toplanan (¢ faktori ayirma ihtiyaci dogmustur.

Hangi sorunun hangi faktore karsilik geldigi Cizelge 4.9’da gosterilmistir.

Elde edilen faktér yapilarina yukarida bahsedilen degisiklik yapilmis ve LISREL 8.80
paket programi ile dogrulayici faktdér analizi uygulanmistir. ikinci diizey dogrulayici
faktor analiz sonucunda degiskenler arasi iliskilerde t degerlerini inceledigimiz zaman,
genel olarak 0,05 anlam diizeyinde kritik t degeri olan 1,96’dan buylk olduklarindan,
0,05 diizeyinde anlamli oldugunu goérmekteyiz. ilgili analizin komut dosyasi Ek-B’de
sunulmustur. ikinci dizey dogrulayici faktér analiz sonucu standart katsayili yol

diyagrami Sekil 4.2'de gosterilmektedir.
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Gizelge 4. 9 Gizil kavramlar ve gosterge degiskenleri

Gizil Gosterge Gosterge Degiskenler
Kavramlar | Degisken
Etiketi
V65 X haber sitesindeki haberlere iliskin video galerisini yeterli
buluyorum.
ARGUMAN V66 X haber sitesindeki haberlere iliskin fotograf galerisini yeterli
buluyorum.
V67 X haber sitesindeki haber arsivini yeterli buluyorum.
V81l Kullandigim haber sitesi beklentilerime uygun olmalidir.
V82 Kullandigim haber sitesi ihtiyaglarimi tam olarak karsilamaldir.
BEKLENTI
V83 Kullandigim haber sitesi kaliteli olmalidir.
V84 lyi bir marka imajinin olmasi gerekir.
V41l X haber sitesini giincel gelismeleri takip edebilmek igin
kullanirim.
HIZ o . .. .
V42 X haber sitesindeki haberler glinceldir.
V43 X haber sitesi anlik gelismelere ok seri bir sekilde yer verir.
V13 X haber sitesi poplilerdir.
iIMAJ V14 X haber sitesinin marka degeri vardir.
V15 X haber sitesi yeniliklere ve teknolojiye oncilik etmektedir.
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Cizelge 4. 9 Gizil kavramlar ve gosterge degiskenleri (devami)

Gizil Gosterge Gosterge Degiskenler
Kavramlar | Degisken
Etiketi
V69 X haber sitesi yliksek kalitededir.
V70 X haber sitesinin fonksiyonlari benim igin yeterlidir.
V71 X haber sitesinin standart 6zellikleri benim igin yeterlidir.
V73 X haber sitesi, haber yaziminda imla kurallarina dikkat eder.
V74 X haber sitesi, haber yaziminda gereksiz tekrardan kaginir.
KALITE
V75 X haber sitesinin yazar kadrosu kalitelidir.
V76 X haber sitesinin yazar sayisi yeterlidir.
V77 X haber sitesi hatasiz calismaktadir.
V78 X haber sitesinin kullanici araytzi kalitelidir.
V79 X haber sitesinin tasarimi estetiktir.
V55 X haber sitesini, ekonomi-finans haberlerinde gercek verileri
yansittigi icin takip ediyorum.
V56 X haber sitesini, saglik haberlerine yeterince yer verdigi icin
takip ediyorum.
KAPSAM V57 X haber sitesini, teknoloji haberilerme yeterince yer verdigi icin
takip ediyorum.
V58 X haber sitesini, kiltlr-sanat haberlerine yeterince yer verdigi
icin takip ediyorum.

V59 X haber sitesi, spor haberlerine yeterince yer verdigi icin takip

ediyorum.
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Cizelge 4. 9 Gizil kavramlar ve gosterge degiskenleri (devami)

Gizil Gosterge Gosterge Degiskenler
Kavramlar | Degisken
Etiketi
Va7 X haber sitesi tarafsizdir.
V48 X haber sitesini haber iceriginde yoruma yer vermedigi icin
tarafsiz buluyorum.
OBJEKTIF
V49 X haber sitesi farkl goruslere de yer verir.
V54 X haber sitesini, siyaset haberlerinde tarafsiz bir tutum
sergiledigi icin takip ediyorum.

V10 X haber sitesi istikrarlidir; ¢izgisinden sapmaz.

Vil X haber sitesi glicliidir; glic odaklarina karsi dik durur.

V16 X haber sitesine glivenirim.

V17 X haber sitesinin en glivenilir haberleri verecegine inaniyorum.

V18 X haber sitesinin beni hayal kirikligina ugratmayacagina

inaniyorum.
) V19 X haber sitesi yalan haber yapmaz.
GUVEN

V20 X haber sitesinde yanlis istihbarat sonucu yanlis haber ciktigi

takdirde X haber sitesinin bunu telafi edecegini(tekzip
edecegini) disinidyorum.
V21 X haber sitesi haberlerinde sansasyonel ifadeler kullanmaktan
kaginir.
V22 X haber sitesi haber kaynagini acikca belirtir, kaynagina
glivenmedigi haberi yayinlamaktan kacinir.
V23 X haber sitesi emege saygi duyar, baska sitelerden kaynak

gostermeden haber almaz.
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Cizelge 4. 9 Gizil kavramlar ve gosterge degiskenleri (devami)

Gizil Gosterge Gosterge Degiskenler
Kavramlar Degisken
Etiketi
V12 X haber sitesinin olumlu bir imaji vardir.
V24 X haber sitesini takip etmekle iyi bir karar verdigimi
dislntyorum.
V25 X haber sitesinden genel olarak memnunum.
V26 X haber sitesinin yazarlarindan memnunum.
MEMNUNIYET
V27 X haber sitesinin haberleri sunus biciminden memnunum.
V28 X haber sitesi beklentilerimi karsilamaktadir.
V29 X haber sitesi haber ihtiyaglarimi karsilamaktadir.
V32 X haber sitesini gezerken harcadigim vakte deger
buluyorum.
V33 X haber sitesini kullanmaya devam etmeyi disinliyorum.
V34 X haber sitesine bu kadar alismasaydim yine de X haber
sitesini kullanmayi tercih ederdim.

SADAKAT V35 X haber sitesini tanidiklarima tavsiye ederim.
V36 X haber sitesi benim ilk secimim olur.
V37 X haber sitesinin diger haber sitelerinden daha iyi

oldugunu distiniyorum.
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Cizelge 4. 9 Gizil kavramlar ve gosterge degiskenleri (devami)

Gizil Gosterge Gosterge Degiskenler
Kavramlar | Degisken
Etiketi

v44 X haber sitesindeki haberler ideolojik gorisiime uygundur.
V45 X haber sitesindeki haberleri kendi gériisime yakin

TARAF hissediyorum.
V46 X haber sitesindeki makaleleri kendi goriistime yakin

hissediyorum.
V30 X haber sitesinde yer alan kullanici yorumlari bu siteyi daha
degerli kilmaktadir.

YORUM V64 Kullanici yorumlariigin X haber sitesini tercih ediyorum.

V80 X haber sitesinde yer alan kullanici yorumlari bu siteyi daha

kaliteli kilmaktadir.

Modele ait uyum iyiligi istatistiklerine baktigimizda RMSEA degerinin 0,064, Ki-Kare/

Serbestlik Derecesi oraninin 5474,03 /1727=3,03 oldugunu ve bu dizeylerin de kabul

edilebilir seviyede oldugunu gormekteyiz. Ayrica; Normed Fit Index (NFI) = 0,97, Non-

Normed Fit Index (NNFI) = 0,98, Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0,91,

Comparative Fit Index (CFI) = 0,98, Incremental Fit Index (IFI) = 0,98 ve Relative Fit

Index (RFI) = 0,97 indekslerinin de oldukca iyi oldugunu gérmekteyiz.

Bu kriterlere gére modelin uyumunun yeterli diizeyde oldugu gortlmektedir.

Uyum lyiligi indeksi istatistikleri

Degrees of Freedom = 1727

Minimum Fit Function Chi-Square = 5242.42 (P = 0.0)

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 5474.03 (P = 0.0)

Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 3747.03
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90 Percent Confidence Interval for NCP = (3527.30 ; 3974.22)

Minimum Fit Function Value = 9.78

Population Discrepancy Function Value (FO) = 6.99

90 Percent Confidence Interval for FO = (6.58 ; 7.41)

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.064
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.062 ; 0.066)

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 10.82
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (10.41; 11.25)
ECVI for Saturated Model = 7.06

ECVI for Independence Model = 298.55

Chi-Square for Independence Model with 1830 Degrees of Freedom = 159899.83
Independence AIC = 160021.83

Model AIC = 5802.03

Saturated AIC = 3782.00

Independence CAIC = 160344.27

Model CAIC = 6668.93

Saturated CAIC = 13777.82

Normed Fit Index (NFI) =0.97
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.98

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) =0.91
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Comparative Fit Index (CFl) = 0.98
Incremental Fit Index (IFI) = 0.98
Relative Fit Index (RFI) = 0.97

Critical N (CN) =191.85

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.099
Standardized RMR = 0.089

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.75

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.73

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.68

Olciim denklemlerine baktigimizda R® degerlerinin genel olarak 0,50 degerinden yiksek
oldugunu goérmekteyiz. Denklemlerin hemen altindaki parantez icindeki degerler
standart hatalari, standart hatalarin hemen altindaki degerler de t degerlerini

vermektedir.
KULLANICI SADAKATI
Number of Iterations = 28

LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

Olgiim Denklemleri
V10 = 0.80*GUVEN, Hata Varyansi=0.41 ,R?2=0.61
(0.027)

15.24

V11 = 0.88*GUVEN, Hata Varyansi= 0.48 , R2=0.62
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(0.044) (0.031)

20.23 15.20

V12 = 0.71*MEMNUNIY, Hata Varyansi= 0.48 , R>=0.51
(0.031)

15.44

V16 = 0.92*GUVEN, Hata Varyansi= 0.27 , R2=0.75
(0.040) (0.019)

23.01 14.16

V17 = 0.99*GUVEN, Hata Varyansi= 0.22 , R? = 0.82
(0.041) (0.017)

24.27 13.18

V18 = 0.95*GUVEN, Hata Varyansi= 0.36 , R2=0.72
(0.043) (0.025)

22.21 14.56

V19 = 0.98*GUVEN, Hata Varyansi= 0.34 , R? = 0.74
(0.043) (0.024)

22.62 14.37

V20 = 0.86*GUVEN, Hata Varyansi= 0.44 , R*>=0.63

(0.042) (0.029)
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20.35 15.17

V21 = 0.78*GUVEN, Hata Varyansi= 0.60 , R2=0.51
(0.044) (0.038)

17.82 15.63

V22 = 0.81*GUVEN, Hata Varyansi= 0.41 , R? = 0.62
(0.040) (0.027)

20.21 15.20

V23 = 0.74*GUVEN, Hata Varyansi=0.51 ,R?=0.51
(0.041) (0.033)

17.99 15.61

V24 = 0.81*MEMNUNIY, Hata Varyansi= 0.33 , R? = 0.67
(0.043) (0.022)

18.60 14.60

V25 = 0.82*MEMNUNIY, Hata Varyansi= 0.26 , R2=0.72
(0.042) (0.018)

19.39 14.06

V26 = 0.77*MEMNUNIY, Hata Varyansi= 0.40 , R>=0.60
(0.044) (0.027)

17.60 15.06
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V27 = 0.75*MEMNUNIY, Hata Varyansi= 0.39 , R>=0.59
(0.043) (0.026)

17.56 15.07

V28 = 0.81* MEMNUNIY, Hata Varyansi= 0.31 , R>=0.68
(0.043) (0.021)

18.85 14.46

V29 = 0.78*MEMNUNIY, Hata Varyansi= 0.40 , R? = 0.61
(0.044) (0.027)

17.74 15.01

V32 = 0.72*MEMNUNIY, Hata Varyansi= 0.34 , R>=0.60
(0.041) (0.023)

17.72 15.01

V33 = 0.77*SADAKAT, Hata Varyansi= 0.31 , R? = 0.66
(0.022)

13.82

V34 = 0.81*SADAKAT, Hata Varyansi= 0.50 , R? = 0.56
(0.042) (0.034)

19.42 14.70
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V35 = 0.86*SADAKAT, Hata Varyansi= 0.52 , R =0.59
(0.043) (0.036)

20.08 14.48

V36 = 0.83*SADAKAT, Hata Varyansi= 0.45 , R? = 0.60
(0.041) (0.032)

20.36 14.38

V37 = 0.77*SADAKAT, Hata Varyansi=0.39 ,R>=0.61
(0.038) (0.027)

20.42 14.36

V69 = 0.79*KALITE, Hata Varyansi=0.32 , R?=0.66
(0.023)

14.28

V70 = 0.77*KALITE, Hata Varyansi=0.38 , R?=0.61
(0.037) (0.026)

20.62 14.72

V71 = 0.76*KALITE, Hata Varyansi= 0.39 , R = 0.60
(0.037) (0.026)

20.39 14.78

V73 = 0.69*KALITE, Hata Varyansi= 0.50 , R? =0.49
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(0.039) (0.033)

17.83 15.35

V74 = 0.74*KALITE, Hata Varyansi= 0.58 , R*=0.48
(0.042) (0.038)

17.70 15.37

V75 = 0.76*KALITE, Hata Varyansi= 0.48 , R?=0.54
(0.040) (0.032)

19.11 15.10

V76 = 0.68*KALITE, Hata Varyansi= 0.59 , R?=0.44
(0.041) (0.038)

16.62 15.54

V77 = 0.69*KALITE, Hata Varyansi= 0.61 , R?=0.44
(0.042) (0.039)

16.71 15.53

V78 = 0.61*KALITE, Hata Varyansi= 0.44 , R? = 0.46
(0.036) (0.028)

17.25 15.45

V79 = 0.64*KALITE, Hata Varyansi= 0.59 , R2=0.41

(0.040) (0.037)
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16.07 15.61

V13 = 0.72*IMAJ, Hata Varyansi= 0.47 , R>=0.52
(0.042) (0.040)

17.23 11.78

V14 = 0.83*IMAJ, Hata Varyansi= 0.37 , R=0.65
(0.042) (0.042)

19.59 8.87

V15 = 0.65*IMAJ, Hata Varyansi= 0.52 , R>=0.45
(0.041) (0.040)

15.70 13.08

V30 = 0.79*YORUM, Hata Varyansi=0.60 , R =0.51
(0.046) (0.048)

17.29 12.48

V41 = 0.68*HIZ, Hata Varyansi= 0.41 , R? = 0.53
(0.037) (0.030)

18.63 13.64

V42 = 0.74*HIZ, Hata Varyansi= 0.21 , R*=0.72

(0.032) (0.021)
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23.03 10.17

V43 = 0.71*HIZ, Hata Varyansi= 0.33 ,R2=0.61
(0.035) (0.026)

20.36 12.63

V44 = 1.10*TARAF, Hata Varyansi=0.23 , R?=0.84
(0.040) (0.019)

27.60 12.12

V45 = 1.14*TARAF, Hata Varyansi= 0.085 , R? = 0.94
(0.037) (0.014)

30.42 5.97

V46 = 1.04*TARAF, Hata Varyansi=0.23 , R?=0.82
(0.038) (0.018)

27.10 12.76

V47 = 0.96*OBJEKTIF, Hata Varyansi= 0.41 , R?=0.69
(0.042) (0.036)

22.51 11.13

V48 = 0.79*OBJEKTIF, Hata Varyansi= 0.61 , R =0.50
(0.044) (0.043)

17.97 14.04
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V49 = 0.71*OBJEKTIF, Hata Varyansi= 0.49 , R? =0.50
(0.039) (0.035)

17.94 14.05

V54 = 0.90*OBJEKTIF, Hata Varyansi= 0.49 , R?=0.62
(0.043) (0.039)

20.85 12.51

V55 = 0.81*KAPSAM, Hata Varyansi= 0.70 , R2=0.48
(0.046) (0.049)

17.49 14.21

V56 = 0.92*KAPSAM, Hata Varyansi= 0.38 , R2=0.69
(0.041) (0.034)

22.53 11.07

V57 = 0.88*KAPSAM, Hata Varyansi= 0.42 , R? = 0.65
(0.041) (0.035)

21.47 12.01

V58 = 0.76*KAPSAM, Hata Varyansi= 0.65 , R* = 0.47
(0.044) (0.045)

17.21 14.31
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V59 = 0.67*KAPSAM, Hata Varyansi= 1.19 , R>=0.27
(0.055) (0.077)

12.22 15.52

V64 = 0.83*YORUM, Hata Varyansi=0.81 , R>=0.46
(0.051) (0.061)

16.12 13.28

V65 = 0.73*ARGUMAN, Hata Varyansi=0.42 , R?=0.56
(0.039) (0.033)

19.01 12.81

V66 = 0.82*ARGUMAN, Hata Varyansi= 0.37 , R?=0.64
(0.039) (0.033)

20.91 11.26

V67 = 0.78*ARGUMAN, Hata Varyansi= 0.34 , R = 0.65
(0.037) (0.030)

20.99 11.18

V80 = 0.95*YORUM, Hata Varyansi= 0.50 , R? =0.64
(0.047) (0.051)

19.94 9.79

V81 = 0.80*BEKLENTI, Hata Varyansi=0.26 ,R?=0.71
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(0.035) (0.023)

23.21 11.13

V82 = 0.79*BEKLENTI, Hata Varyansi=0.23 , R>=0.73
(0.033) (0.021)

23.68 10.60

V83 = 0.73*BEKLENTI, Hata Varyansi= 0.25 , R = 0.68
(0.032) (0.021)

22.35 11.97

V84 = 0.59*BEKLENTI, Hata Varyansi= 0.83 , R2=0.29
(0.046) (0.054)
12.85 15.55

Yapisal modeldeki belirginlik katsayilari, standart hata ve t istatistikleri ile beraber yol
katsayilari ve hata varyanslari asagidaki esanl denklem sisteminde gosterilmektedir.
Denklemlerin hemen altindaki parantez icindeki degerler standart hatalari, standart

hatalarin hemen altindaki degerler de t degerlerini vermektedir.

Yapisal Denklemler

SADAKAT = - 0.00084*KALITE + 0.078*GUVEN + 0.81*MEMNUNIY + 0.14*TARAF +
0.015*OBJEKTIF, Hata Varyansi= 0.12 , R = 0.88

(0.062) (0.043)  (0.067)  (0.032) (0.040) (0.020)

-0.013 1.82 12.03 4.24 0.38 6.08
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KALITE = 0.50*HIZ + 0.28*YORUM + 0.29*ARGUMAN, Hata Varyansi= 0.29 ,R?=0.71
(0.044) (0.040) (0.048) (0.032)

11.24 6.96 6.13 9.03

GUVEN = 0.54*KALITE + 0.37*OBJEKTIF, Hata Varyansi= 0.37 ,R? = 0.63
(0.044)  (0.041) (0.037)

12.35 9.11 9.85

MEMNUNIY = 0.73*KALITE + 0.044*IMAJ + 0.089*KAPSAM + 0.099*BEKLENTI, Hata
Varyansi= 0.27 ,R?=0.73

(0.055)  (0.038) (0.036)  (0.035) (0.033)

13.30 1.16 2.44 2.81 8.30

Yapisal denklemlerdeki R® degerlerine baktigimizda, kabul edilebilir seviyede
olduklarini séyleyebiliriz. t degerlerini inceledigimiz zaman ise gliven-sadakat, objektif-
glven, sadakat-objektif ve imaj-memnuniyet arasindaki iliskiler disindaki iligkilerin 0,05

diizeyinde anlamli oldugunu gérmekteyiz.
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BOLUM 5

SONUC VE ONERILER

Medya isletmelerini diger isletmelerden ayiran en 6nemli faktor, ¢ift musteri iliskisine
sahip olmasidir (Dai[56]). Bu baglamda diger isletmeler gibi salt bir misteri sadakati
kavramindan bahsetmek pek miimkiin olmamaktadir. Reklam verenler bazinda musteri
sadakati, okur, izleyici ve kullanicilar bazinda ise kullanici sadakati kavramini kullanmak

daha yerinde olacaktir.

Yapilan literatlir calismalari ve analizler neticesinde kurulan model bize kullanic
sadakatini etkileyen faktorleri; hiz, kalite, taraflilik, objektiflik, yorum, kapsam,

argiman, imaj, gliven, memnuniyet ve beklenti olarak 6zetlemistir.

Aciklanmasi gereken diger bir nokta ise tamamen zit olarak gorilen taraflilik ve
objektiflik kavramlarindadir. Bazi kullanicilar haber sitesini tarafsiz bulduklarindan, bazi

kullanicilar ise tarafli bulduklarindan, haber sitesine sadik kalmaktadir.

Nedensel iliskiler Sekil 5.1’de sematize edilmistir. Sekil 5.2’de ise yapisal model igin

standart katsayili yol diyagrami gosterilmistir.
Ayrica yapisal esitliklere ya da Sekil 5.2’ye bakarak asagidaki yorumlamalari yapabiliriz;

eSadakat ve memnuniyet gizil degiskenleri arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak
anlamh bir iliski bulunmustur. Bu deger memnuniyetteki bir puanlk artisin sadakatte
0,81 puanlik bir artisa ya da memnuniyetteki bir puanlik azalisin sadakatte 0,81 puanhk

bir azalisa neden olacagini ifade etmektedir.

eKalite-hiz, kalite-yorum ve kalite-argliman gizil degiskenleri arasinda pozitif yonde
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur. Hizdaki bir puanlik artisin kalitede

0,50 puanlik bir artisa ya da hizdaki bir puanlik azalisin kalitede 0,50 puanlik bir azalisa
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neden olacagini ifade etmektedir. Yorumdaki bir puanlk artisin kalitede 0,28 puanlk
bir artisa ya da yorumdaki bir puanlk azalisin kalitede 0,28 puanlik bir azalisa neden
olacagini ifade etmektedir. Argimandaki bir puanhk artisin kalitede 0,29 puanlik bir
artisa ya da arglimandaki bir puanhk azalsin kalitede 0,28 puanlik bir azalisa neden

olacagini ifade etmektedir.

eGliven-kalite ve gliven-objektif gizil degiskenleri arasinda pozitif yonde istatistiksel
olarak anlamli bir iligki bulunmustur. Kalitedeki bir puanlik artigin glivende 0,54 puanhk
bir artisa ya da kalitedeki bir puanlk azalisin glivende 0,54 puanlik bir azalisa neden
olacagini ifade etmektedir. Objektifteki bir puanlk artisin giivende 0,37 puanhk bir
artisa ya da objektifteki bir puanhk azalisin giivende 0,37 puanlik bir azalisa neden

olacagini ifade etmektedir.

eKalite ve memnuniyet gizil degiskenleri arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak
anlamh bir iliski bulunmustur. Bu deger kalitedeki bir puanlik artisin memnuniyette
0,73 puanlik bir artisa ya da kalitedeki bir puanlik azalisin memnuniyette 0,73 puanhk

bir azalisa neden olacagini ifade etmektedir.
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Sekil 5. 2 Yapisal model icin standart katsayil yol diyagrami
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Sorul.Evinizde bilgisayar var mi?A)EvetB)Hayir

Soru2.Evinizde kendinize ait bilgisayariniz var mi?A)EvetB)Hayir
Soru3.Akilli telefonunuz var mi?A)EvetB)Hayir

Soru4.Glinde ortalama kag saatinizi internet kullanimina ayiriyorsunuz?
A)1 Saatten AzC)2-5 Saat

B)1-2 SaatD)5 Saatten Fazla

Sorub5.Haber sitelerini ne siklikla ziyaret ediyorsunuz?
A)SurekliF)Ginde 1 Kere

B)Giinde 15 Kereden FazlaG)2 Giinde 1 Kere

C)Giinde 5 ile Gliinde 15 ArasindaH)3 Giinde 1 Kere

D)Giinde 3 ile Glinde 5 Arasindal)Haftada 1 Kere

E)Glnde 1 ile Glinde 3 ArasindaJ)Haftada 1 Kereden Az
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Sorub6.Asagidaki haber sitelerinden hangilerini kullaniyorsunuz?(Birden ¢ok tercih

yapilabilir.)

1)En Son Haber Sitesi 2)Gazete Vatan3)Haber 74)Haber3655)Haberler6)Habertirk
7)Hiirriyet8)internet Haber9)Milliyet10)ntvmsnbc11)Oda TV12)Radikal13)Sabah
14)Samanyolu Haber15)Son Dakikal6)Sozci Gazetesil7)Star Gazatesi
18)Zaman Gazetesil9)Diger(LitfenYaziniz)

Soru7.Asagidaki haber sitelerinden hangisi en ¢ok kullandiginiz haber sitesidir?
1)En Son Haber Sitesi 2)Gazete Vatan3)Haber 74)Haber3655)Haberler6)Habertirk
7)Hiirriyet8)internet Haber9)Milliyet10)ntvmsnbc11)Oda TV12)Radikal13)Sabah
14)Samanyolu Haber15)Son Dakikal6)Sozci Gazetesil7)Star Gazatesi
18)Zaman Gazetesil9)Diger(LitfenYaziniz)

Soru8.En sik kullandiginiz haber sitesini ne zamandir takip ediyorsunuz?

A)6 Aydan AzC)1 Yil-3 YilArasinda

B)6 Ay-1 Yil ArasindaD)3Yildan Fazla

Soru9.En sik kullandiginiz haber sitesini hangi siklikta ziyaret ediyorsunuz?
A)SiirekliF)Gilinde 1 Kere

B)Giinde 15 Kereden FazlaG)2 Giinde 1 Kere

C)Ginde 5 ile Ginde 15 ArasindaH)3 Giinde 1 Kere

D)Giinde 3 ile Glinde 5 Arasindal)Haftada 1 Kere

E)Ginde 1 ile Glinde 3 Arasindal)Haftada 1 Kereden Az
Sorul0.Cinsiyetiniz?A)Kadin B)Erkek

Sorull.Medeni haliniz?A)Evli B)Bekar

Sorul2.Yasiniz?
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€01

S 3 ¢ 3 2 | £2
€ | En ¢ok kullandiginiz X haber sitesi hakkindaki gériisleriniz: S o E S S =
: s5| E| 5| 5| 5%
3 : : : :
@
1 5

1 X haber sitesi istikrarhdir; gizgisinden sapmaz.
2 X haber sitesi glcliidir; glic odaklarina karsi dik durur.
3 X haber sitesinin olumlu bir imaji vardir.
4 X haber sitesi populerdir.
5 X haber sitesinin marka degeri vardir.
6 X haber sitesi yeniliklere ve teknolojiye 6nciiliik etmektedir.
7 X haber sitesine glivenirim.
8 X haber sitesinin en giivenilir haberleri verecegine inaniyorum.
9 X haber sitesinin, beni hayal kirikhigina ugratmayacagina inaniyorum.
10 | X haber sitesi yalan haber yapmaz.
11 X haber sitesinde yanlis istihbarat sonucu yanls haber giktigl takdirde X haber sitesinin bunu telafi

edecegini(tekzip edecegini) distniyorum.
12 | X haber sitesi haberlerinde sansasyonel ifadeler kullanmaktan kaginir.
13 | X haber sitesi haber kaynagini acik¢a belirtir, kaynagina glivenmedigi haberi yayinlamaktan kaginir.
14 | X haber sitesi emege saygi duyar, baska sitelerden kaynak géstermeden haber almaz.
15 | X haber sitesini takip etmekle iyi bir karar verdigimi diistiniiyorum.
16 | X haber sitesinden genel olarak memnunum.
17 | X haber sitesinin yazarlarindan memnunum.
18 | X haber sitesinin haberleri sunus biciminden memnunum.
19 | X haber sitesi beklentilerimi karsilamaktadir.
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€ | En ¢ok kullandiginiz X haber sitesi hakkindaki gérisleriniz: e = S N 2 2 =
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20 | X haber sitesi haber ihtiyaclarimi karsilamaktadir.
21 | X haber sitesinde yer alan kullanici yorumlari bu siteyi daha degerli kilmaktadir.
22 | X haber sitesini gezerken harcadigim vakte deger buluyorum.
23 | X haber sitesini kullanmaya devam etmeyi dislinliyorum.
24 | X haber sitesine bu kadar alismasaydim yine de X haber sitesini kullanmayi tercih ederdim.
25 | X haber sitesini tanidiklarima tavsiye ederim.
26 | X haber sitesi benim ilk secimim olur.
27 | X haber sitesinin diger haber sitelerinden daha iyi oldugunu disiniyorum.
28 | X haber sitesini giincel gelismeleri takip edebilmek icin kullanirim.
29 | X haber sitesindeki haberler glinceldir.
30 | X haber sitesi anlik gelismelere ¢ok seri bir sekilde yer verir.
31 | X haber sitesindeki haberler ideolojik gbriisiime uygundur.
32 | X haber sitesindeki haberleri kendi gériistime yakin hissediyorum.
33 | X haber sitesindeki makaleleri kendi gortisiime yakin hissediyorum.
34 | X haber sitesi tarafsizdir.
35 | X haber sitesini haber iceriginde yoruma yer vermedigi icin tarafsiz buluyorum.
36 | X haber sitesi farkh gorislere de yer verir.
37 | X haber sitesini, siyaset haberlerinde tarafsiz bir tutum sergiledigi icin takip ediyorum.
38 | X haber sitesini, ekonomi-finans haberlerinde gercek verileri yansittigi icin takip ediyorum.
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39 | X haber sitesini, saglik haberlerine yeterince yer verdigi icin takip ediyorum.
40 | X haber sitesini, teknoloji haberlerine yeterince yer verdigi icin takip ediyorum.
41 | X haber sitesini, kiltir-sanat haberlerine yeterince yer verdigi icin takip ediyorum.
42 | X haber sitesi, spor haberlerine yeterince yer verdigi icin takip ediyorum.
43 | Kullanict yorumlariicin X haber sitesini tercih ediyorum.
44 | X haber sitesindeki haberlere iliskin video galerisini yeterli buluyorum.
45 | X haber sitesindeki haberlere iliskin fotograf galerisini yeterli buluyorum.
46 | X haber sitesindeki haber arsivini yeterli buluyorum.
47 | X haber sitesi yiiksek kalitededir.
48 | X haber sitesinin fonksiyonlari benim igin yeterlidir.
49 | X haber sitesinin standart 6zellikleri benim icin yeterlidir.
50 | X haber sitesi, haber yaziminda imla kurallarina dikkat eder.
51 | X haber sitesi, haber yaziminda gereksiz tekrardan kaginir.
52 | X haber sitesinin yazar kadrosu kalitelidir.
53 | X haber sitesinin yazar sayisi yeterlidir.
54 | X haber sitesi hatasiz calismaktadir.
55 | X haber sitesinin kullanici araylzi kalitelidir.
56 | X haber sitesinin tasarimi estetiktir.
57 | X haber sitesinde yer alan kullanici yorumlari bu siteyi daha kaliteli kilmaktadir.
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58 | Kullandigim haber sitesi beklentilerime uygun olmalidir.
59 | Kullandigim haber sitesi ihtiyaglarimi tam olarak karsilamalidir.
60 | Kullandigim haber sitesi kaliteli olmahdir.
61 | lyi bir marka imajinin olmasi gerekir.




EK-B

LISREL KOMUTU

KULLANICI SADAKATI

Observed Variables

V10 V11 V12 V13 V14 V15 V16 V17 V18 V19 V20 V21 V22 V23 V24 V25 V26 V27 V28
V29 V30 V32 V33 V34 V35 V36 V37 V41 V42 V43 V44 V45 V46 V47 VA8 V49 V54 V55
V56 V57 V58 V59 V64 V65 V66V67 V69 V70 V71 V73 V74 V75 V76 V77 V78 V79 V80
V81 V82 V83 V84

Covariance Matrix from File sadakat.cov
Sample Size: 537
Latent Variables:

IMAJ SADAKAT HIZ KAPSAM KALITE BEKLENTI YORUM TARAF OBJEKTIF ARGUMAN
GUVEN MEMNUNIYET

Relationships:
V10 = GUVEN
V11 = GUVEN

V12 = MEMNUNIYET

V13 = IMAJ
V14 = IMAJ
V15 =IMAJ
V16 = GUVEN
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V17 = GUVEN

V18 = GUVEN

V19 = GUVEN

V20 = GUVEN

V21 = GUVEN

V22 = GUVEN

V23 = GUVEN

V24 = MEMNUNIYET

V25 = MEMNUNIYET

V26 = MEMNUNIYET

V27 = MEMNUNIYET

V28 = MEMNUNIYET

V29 = MEMNUNIYET

V30 = YORUM

V32 = MEMNUNIYET

V33 = SADAKAT

V34 = SADAKAT

V35 = SADAKAT

V36 = SADAKAT

V37 = SADAKAT

V41 =HIZ

V42 = HIZ

V43 = HIZ

V44 = TARAF

V45 = TARAF
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V46 = TARAF

V47 = OBJEKTIF

V48 = OBJEKTIF

V49 = OBJEKTIF

V54 = OBJEKTIF

V55 = KAPSAM

V56 = KAPSAM

V57 = KAPSAM

V58 = KAPSAM

V59 = KAPSAM

V64 = YORUM

V65 = ARGUMAN

V66 = ARGUMAN

V67 = ARGUMAN

V69 = KALITE

V70 = KALITE

V71 = KALITE

V73 = KALITE

V74 = KALITE

V75 = KALITE

V76 = KALITE

V77 = KALITE

V78 = KALITE

V79 = KALITE

V80 = YORUM
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V81 = BEKLENTI
V82 = BEKLENTI
V83 = BEKLENTI

V84 = BEKLENTI

SADAKAT = GUVEN MEMNUNIYET KALITE TARAF OBJEKTIF
GUVEN = OBJEKTIF KALITE
MEMNUNIYET = KAPSAM IMAJ BEKLENT! KALITE

KALITE = ARGUMAN HIZ YORUM

Path Diagram

End of Problem
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