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oz Bu ¢alismada, ¢evrimigi aligverislerden algilanan degerin marka sadakatine etkisi
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giyim Urlinu 6zelinde incelenmistir. Calismanin amacina uygun olarak ilgili alan yazin
taranmis ve ‘‘cevrimici alisveris’’, “algilanan deger’’ ve “marka sadakati’’ kavramlari
agtklanmistir. Arastirmamin analizleri i¢in gereksinim duyulan veriler, Istanbul’da ikamet
eden ve c¢evrimigi aligveris yaptigm belirten katilimcilar arasindan kolayda ornekleme
yontemi ile secilen 460 kisiye yiiz yiize anket yontemi uygulanarak elde edilmistir.
Arastirmada SPSS ve AMOS programlart kullanilarak, agiklayict faktor analizi, dogrulayici
faktor analizi, korelasyon analizi ve yapisal esitlik modellemesi ger¢eklestirilmistir.

Aragtirma sonucunda c¢evrimigi alisverislerden algilanan degerin marka sadakati
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Arastirmadan elde edilen bulgulardan
yola ¢ikarak, arastirmacilara ve sektor temsilcilerine onerilerde bulunulmustur.

THE EFFECT OF CONSUMERS’ PERCEIVED VALUE IN ONLINE PURCHASES
ON BRAND LOYALTY: ASTUDY ON THE CLOTHING PRODUCT BASIS

ABSTRACT
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In this study, the effect of perceived value from online shopping on brand loyalty was
explicitly examined in clothing items. By the purpose of the study, the relevant literature was
scanned, and the concepts of ‘online shopping’, ‘perceived value’ and ‘brand loyalty” were
explained. The required data for the analysis of the research was obtained by applying face-
to-face survey method to 460 people who have selected convenience sampling method among
the participants among who residents in Istanbul and who stated that they were shopping
online. In the research, critical factor analysis, confirmatory factor analysis, correlation
analysis and structural equation modelling were performed using SPSS and AMOS programs.

According to the result of the research, it was found that the perceived value from online
shopping has a positive effect on brand loyalty. Based on the findings from the research,
suggestions were made to researchers and sector representatives.

1 Bu makale Seref ABAY'in Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Uluslararas1 Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dalinda 2019
yilinda hazirladig: " Online Aligverislerde Algilanan Degerin Marka Sadakatine Etkisi" isimli yayinlanmus yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.
2 Ogretim Gérevlisi, Mugla Sitki Kogman Universitesi Dalaman M.Y.O., serefabay@mu.edu.tr, https://orcid.org/0000-0001-9311-5947

3 prof. Dr., Balikesir Universitesi Burhaniye U.B.Y.O., eakkilic@balikesir.edu.tr, https://orcid.org/0000-0002-3888-6025

Turkish Journal of Marketing Vol.:5 Issue:2 Year: 2020 pp. 141-157

Bu makale, aragtirma ve yayin etigine uygun hazirlanmig ve | Y™™ | intjhal taramasindan gegirilmistir.


http://dx.doi.org/10.30685/tujom.v5i2.95
mailto:serefabay@mu.edu.tr
https://orcid.org/0000-0001-9311-5947
mailto:eakkilic@balikesir.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-3888-6025

Seref ABAY & Mehmet Emin AKKILIC
]

1. GIRIS

Son yillarda teknolojide yasanan hizli gelisimlerle birlikte tiiketiciler ihtiyaglarini temin
edebilmek icin internetten daha fazla faydalanmaya baslamistir. Tiiketicilerin interneti alisveris
icin daha yaygin olarak kullanmaya baslamasi, ¢evrimici aligverigin artmasina sebep olmustur
(Ates, 2018, s. 354). Cevrimici alisveris tiiketicilere kesintisiz hizmet, ¢esitli Uriin ve hizmet
arasindan se¢cim yapma imkani ve {riinleri hem fiyat hem de oOzellikleri bakimindan
karsilastirma olanagi sunmaktadir. Ayrica tiiketiciler, ¢evrimigi aligverisle birlikte hem
zamandan hem de maliyetten tasarruf etmektedir. Bu sebeplerden dolay: tlketicilerde

geleneksel aligveristen ¢evrimici alisverise dogru bir egilim gézlenmektedir.

Cevrimici aligverigin artmasiyla birlikte isletmeler arasindaki rekabet sanal ortama
tasinmistir. Bu yogun rekabet ortaminda isletmeler varliklarini siirdiirebilmeleri ig¢in
miisterilerle uzun soluklu iliskiler gelistirmeli ve bu iliskileri stirdiirmelidir. Bu noktada, marka
sadakati kavram1 6ne ¢ikmaktadir. Birgok isletme, uzun siire var olabilmek ve karlilig1 siirekli
hale getirebilmek i¢in marka sadakatini bir avantaj olarak gérmektedir (Lam, Shankar, Erramilli
ve Murthy, 2004, s. 293). isletmelerin marka sadakatini arttirabilmeleri igin, tiiketicilerin
markaya kars1 algiladiklar1 degeri yiikseltmeleri gerekir. Isletmelerin yeni miisteri cekmek ve
mevcut miisteriyi elde tutmak i¢in algilanan degeri arttirmasi, kiiresel rekabet ortaminda temel
olarak kabul edilir (Rajh, 2012, s. 120). Bu noktadan hareketle, tiketicilerin giyim trunlerine
yonelik gerceklestirdikleri ¢evrimigi aligveriglerden algiladiklar1 degerin marka sadakati
iizerinde olumlu bir etkisinin olacag1 dngdriilmektedir. Bu caligmada, arastirma i¢in kurulan
model ile bu 6ngorii test edilecektir. Ayrica, analizler sonucunda hem uygulayicilara hem de

arastirmacilara g¢esitli 6neriler sunulacaktir.
2. LITERATUR ARASTIRMASI

Bu arastirma c¢evrimici aligverislerden algilanan degerin marka sadakati lizerindeki
etkisini incelemek i¢in tasarlanmistir. Bu sebeple, literatiir taramasi bu kavramlar iizerinde

yogunlagmustir.
2. 1. Cevrimici Alsveris Kavram

Degisen ekonomik ve sosyal durumlar, tliketicilerin zamanini kisitlamaktadir.
Giliniimiizde, erkeklerin yanmi sira kadinlar da is hayatinda aktif rol almaktadir. Bu durum
tiikketicinin hem fiziksel (gida, giyim vb. aligverisler) hem de ruhsal (sosyal yasam) ihtiyaglarini
karsilamak icin ayiracak zamanlarmin kisitlanmasina sebep olmaktadir. Zamanini etkin

kullanmak isteyen tiiketiciler aligveris i¢in farkli yollara bagvurmaktadir. Tiiketiciler indirimli
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magazalar, fabrika satis magazalari, kataloglar, televizyon ve internet alisverisi gibi perakende
satis kanallar1 sayesinde her zamankinden daha fazla alisveris segenegine sahiptir (Kim, Kim
ve Kumar, 2003, s. 32). Tiiketicilerin 6zellikle fiyat tasarrufu ve rahatlik gibi faydaci nedenlerle
cevrimici alisverise yoneldikleri goriilmektedir (Overby ve Lee, 2006, s. 1164). Yapilan ¢ogu
arastirmada (Punj, 2012; Horrigan, 2008) bu goriist desteklenmekte ve gevrimici aligverisin
tercih edilmesindeki temel giiciin zamandan ve paradan tasarruf oldugu belirtilmektedir
(Gedikoglu, 2014, s. 28). Horrigan’a (2008) gore, en diisiik fiyatt bulmak ve en iyi {riin
uyumunu elde etmek (ihtiyaglar ve tiriin 6zellikleri arasindaki en iyi eslesme) cevrimici aligveris

yapma tercihinin arkasindaki bir baska itici giigtiir.

Cevrimici aligveris, cok sayida benzer iiriine hizli, kolay ve zahmetsiz erisim saglayan
aligveris, ag aligverisi, internet aligverisi veya web tabanli aligveris olarak adlandirilmaktadir.
(Gedikoglu, 2014, s. 25). Cevrimici aligveris, saticilart ve miisterileri birbirine baglayan
dogrudan bir elektronik kanal 6rnegidir. Miisterilerin, genellikle etkilesimli bir elektronik ortam
iizerinden iirlinleri segmelerini ve satin almalarini saglar (Chau, Au ve Tam, 2000, s. 2). Bir
baska ifadeye gore ¢evrimici aligveris; cevrimici perakendecileri ve tirtinleri kolayca bulmayz,
urdn bilgilerini aramay1, 6deme segeneklerini se¢meyi, diger tiiketiciler ve perakendeciler ile
iletisim kurmay1 saglamasinin yaninda {iriin ve hizmetleri satin almay1 da igeren genis kapsamli

bir etkinliktir (Cai ve Cude, 2008, s. 137).
2.2. Algilanan Deger

Miisteri degerinin yaratilmasi, stirduriilebilir rekabet avantaji olusturmada stratejik bir
zorunluluk haline gelmistir. Bunun bilincinde olan isletmeler, tiiketicilere sunduklari
iriin/hizmetlerin yani sira “’deger’’ olusturma faaliyetlerinde de bulunmaktadir. GiinlimUzde
tiiketicilerin, bir tiriin/hizmetin alternatifi olarak tercih edebilecegi, benzer 6zelliklerde birden
fazla segenegi bulunmaktadir. Birbiri yerine tercih edilebilecek iirtin/hizmetlerin fazlaligi
tiiketicileri satin alma siirecinde daha secici hale getirmekte ve isletmeler arasindaki rekabeti
arttirmaktadir. Bu sebepler, var olan tiiketici tabaninin korunmasini saglamakta ve isletmelere
rakiplerinin sundugu “’deger’’in istiinde bir “’deger’’ olusturmasi gerekliligini beraberinde

getirmektedir (Petrick, 2004; Gale, 1994; Petrick ve Backman, 2002).

Algilanan degerin sayisiz tanimi olmasina ragmen, Zeithaml'in tanimi (1988),
literatiirde algilanan degerin en evrensel kabul goren tanimidir. Zeithaml (1988) algilanan
degeri “ne alindigina ve ne verildigine iliskin algilara dayanarak bir {irlin/hizmetin
kullaniminin genel degerlendirmesi’” seklinde tanimlamistir. Literatiir incelendiginde,

tikketicinin algiladig1r degeri kavramsallagtirmak i¢in iki farkli yaklasim benimsenmistir.
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Bunlardan ilki olan tek boyutlu yaklasim, fiyat algisina veya algilanan kalite ile fedakarlik
arasindaki degisime dayanir (Chi ve Kilduff, 2011; Dodds ve Monroe, 1985; Monroe ve
Chapman, 1987). S6z konusu bu yaklasim sadeligi sebebiyle, algilanan degerin karmasik ve
cok yonlii dogasini ayirt edemedigi igin elestirilmistir (Chen ve Hu, 2010; Sigala, 2006). Tek
boyutlu yaklasimin bu eksikligi, arastirmacilar1 algilanan degerin ¢ok boyutlu modellerini
ortaya koymaya itmistir. BOylece, bazi1 arastirmacilar algilanan degerin daha karmasik
oldugunu; fiyat, kalite gibi somut ihtiyaca isaret eden fonksiyonel giidiilere duygusal ve sosyal
ihtiyaclar gibi soyut giidiiler de ekleyerek ¢cok boyutlu yaklagimi olugturmuslardir (Chen ve Hu,
2010).

2.3. Marka Sadakati

Her gecen gilin 6nemini arttiran marka sadakati kavrami literatlirde 6zellikle tekrarli
satin alma, marka baglilig1 ve tercihi kavramlariyla iliskilendirilmektedir. Dick ve Basu (1994)
marka sadakati kavramini, tliketicinin ayni {iriin ya da hizmeti gelecek donemlerde de satin
almaya devam etmesi ve miisterisi olarak kalmay1 siirdiirmesi seklinde agiklamistir. Baska bir
aciklamaya gore marka sadakati, tiiketicilerin tercihlerinde degisiklik olmaksizin ayn1 markay1
almaya devam etmeleridir (Ar, 2004). Jacoby ve Kyner (1973) marka sadakatini agiklarken,
tiikketicinin rastlantisal olarak bir markay1 iki kez ya da daha fazla satin almasinin marka
sadakati anlamina gelmedigini, marka sadakatinden s6z edebilmek i¢in tiiketicinin s6z konusu
marka hakkinda daha oOnce kazandigi deneyime gore bilingli bir sekilde satin alimlar

gerceklestirmesi gerektigini vurgulamislardir.

Marka sadakati, rakip firmalarin cazip fiyat teklifleri ve 6zendirme ¢abalarina ragmen
tiikketicinin bagli oldugu markadan vazge¢cmemesidir (Palumbo ve Herbig, 2000). Bu
aciklamaya gore tiiketiciler, bagl olduklari markalara ulasabilmek i¢in alternatiflerine kiyasla
daha fazla emek ve para harcamak gibi fedakarliklara katlanabilmektedir. Dolayisiyla marka

sadakati, isletmeyi fiyat rekabetinden korumaktadir.

Markanin isletmeye kattig1 degerin biiylik bir boliimiinii tiiketicilerin s6z konusu
markaya olan sadakati olusturmaktadir (Aaker, 2009). Marka sadakati, isletmenin tutundurma
giderlerinin azaltilmasinda (Aaker, 1991) ve isletmelere rekabet avantaji saglamada 6nemli role
sahiptir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004). Mevcut tiiketici tabaninin korunmasi ve
tiikketicilerin markaya olan bagliliklarinin arttirilmasi yeni tiiketiciler kazanmaya gore emek ve
maliyet agisindan daha caziptir (Bayraktaroglu, 2004). Tiiketici bagliligin1 kazanmis markalar,
rakip isletmeler i¢in pazara giris engeli olusturmaktadir. Ciinkii rakip isletmeler tarafindan
tiikketici baghiligin1 kendi lehine ¢evirmek zor ve pahalidir. Ayrica marka sadakati, tiiketiciler
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icin satin alma risklerini azaltmakta ve karar vermeyi kolaylastirmaktadir (islamoglu ve

Altunisik, 2008).
2.4. Degiskenler Arasi Iliskiler ve Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirmanin ana degiskenleri, algilanan deger ve marka sadakati kavramlaridir. Bu
boliimde, s6z konusu bu iki degiskenin birbirleriyle iligkilerine ydnelik yapilan bazi

arastirmalara yer verilmistir.

Caruana ve Fenech (2005) tarafindan dis hastalarini temel alarak gergeklestirilen bir
arastirmada, algilanan degerin marka sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Chuah, Marimuthu ve Ramayah (2013), Y kusagi mobil internet abonelerinin
algiladiklar1 deger ile marka sadakati arasindaki iligkiyi inceleyen ¢aligmalarinda, algilanan
degerin marka sadakati tizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisinin oldugunu saptamislardir. Yang
ve Wang (2010) genel ve bireysel marka sadakatini inceledikleri arastirmalarinda hem diisiik
hem de orta fiyathh magaza markalarinin, bireysel magaza sadakati ve genel magaza sadakati
olusturabilecegini saptamislardir. Bu sonugtan yola ¢ikarak, algilanan deger alt boyutlarindan
biri olan fiyatin marka sadakati iizerinde etkisinin oldugu goriilmektedir. Nikhashemi,
Tarofder, Gaur ve Haque (2016), magaza 0zelliginin algilanan deger ve marka sadakati
iizerindeki etkisini inceledikleri arastirmalarinda, misterilerin magaza Ozelliginden
algiladiklar1 degerin marka sadakati {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugunu tespit
etmisglerdir. Yilmaz (2010) gevrimici aligveriste algilanan deger, memnuniyet, gliven ve marka
sadakati arasindaki iliskiyi belirlemeyi amaglamistir. Analiz sonucunda algilanan deger ile
sadakat arasinda yiiksek korelasyon (0,567) saptanmis ve iki de§isken arasinda pozitif ve

anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Bu bulgular dogrultusunda, tiiketicilerin giyim {iriiniine yonelik gerceklestirdikleri
cevrimici alisverislerden algiladiklar1 degerin marka sadakati tizerindeki etkisini 6lgmek

amaciyla asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hi: Tuketicilerin giyim drlnlerine yonelik gerceklestirdikleri cevrimici alisverislerden
algiladiklar: fonksiyonel degerin (kalite) marka sadakati Uzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.
Ha: Tuketicilerin giyim iriinlerine yénelik gerceklestirdikleri ¢evrimici alisverislerden
algiladiklar: fonksiyonel degerin (fiyat) marka sadakati iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.
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Hs: Tuketicilerin giyim iriinlerine yénelik gerceklestirdikleri ¢evrimici alisverislerden
algiladiklar: sosyal degerin marka sadakati iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Ha: Tulketicilerin giyim driinlerine yonelik gerceklestirdikleri ¢evrimici alisverislerden

algiladiklar: duygusal degerin marka sadakati tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardur.
3. YONTEM

Bu boliimde arastirmanin amaci ve modeli, arastirmanin evreni ve Orneklem, anket

formunun tasarimi ve arastirma kapsaminda kullanilan dl¢ekler agiklanmaktadir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin giyim friinlerine yonelik gerceklestirdikleri
cevrimigi aligverislerden algiladiklari degerin marka sadakati {izerindeki etkisinin olup
olmadigini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda olusturulan arastirma modeli Sekil 1’de

gortlmektedir.

ALGILANAN
DEGER

( )

FONKSIYONEL
DEGER

-
FONKSIYONEL

\ J
4 N\
SOSYAL DEGER

\ J
4 N\
DUYGUSAL
DEGER

L

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini, Istanbul’da yasayan ve cevrimici olarak giyim Grini
aligverisi yaptigimi belirten tiiketiciler olusturmaktadir. Bu ana kiitleden kolayda ornekleme
yontemiyle secilen 460 tiketiciye EKim-Aralik 2018 tarihleri arasinda yiiz yiize anket yontemi
uygulanmigtir. 26 anket formunun eksik ya da yanlis doldurdugu, ankette yer alan sorularin
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tiimiine veya bircoguna ayni cevabin verildigi ve okunmadan cevaplandig1 analiz siirecinde
yapilan son kontrollerde tespit edilmistir. Dolayisiyla bu formlar analize dahil edilmemistir.

Arastirmanin analizinde kullanilabilecek olan 434 anket formu ile analizler olusturulmustur.

TUSIAD’1in 2017 e-ticaret raporu, Turkiye’de cevrimici olarak yapilan alisverisin
yaklasik 3’te 1’inin Istanbul’da gergeklestigini ortaya koymaktadir (TUSIAD, 2017). Arastirma
evreninin Istanbul’da yasayan ve gevrimici giyim {iriinii alisverisi yapan tiiketiciler olarak

belirlenmesinin sebebi TUSIAD’1n 2017 yilinda yayinladig1 rapordur.
3.3. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Analiz kapsamina dahil edilecek olan veriler yiiz yiize anket yontemiyle toplanmuistir.
Ankette katilimeilarin gevrimigi alisveris yapip yapmadiklarini belirlemeye yonelik soru
olusturulmustur. Katilimci cevaplarinin olumsuz oldugu durumda ankete devam edilmemistir.
Anket formunun ilk boliimiinii katilimcilarin yas, cinsiyet, aylik gelir ve egitim durumunu
belirlemeye yonelik sorular olusturmaktadir. Anket formunun ikinci boliimi ise, algilanan
deger ve marka sadakatini 6lgmeye yonelik ifadeleri igermektedir. Algilanan deger degiskenine
ait ifadeler, Sweeney ve Soutar’in (2001) gelistirdigi ‘PERVAL’ 6lgeginden alinarak ¢alismaya
uyarlanmistir. Marka sadakati degiskenine ait ifadeler ise Zeithaml ve digerleri (1996) ile Lam
ve digerlerinin (2004) galismasindan alinmustir. Pilot ¢alisma sirasinda fonksiyonel deger
(performans/kalite) boyutunda iki ve duygusal deger boyutunda da iki olmak {izere toplam dort
ifadede diisiik faktor yiikii tespit edilmistir. Buna istinaden diisiik faktor yiikii tespit edilen dort
ifade, ana anket formuna dahil edilmemistir. Algilanan deger ve marka sadakati degiskeni 21
ifadeden olusmaktadir. ifadeler besli Likert tipi dlgek ile degerlendirilmistir (1= kesinlikle

katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= kararsizim, 4= katiliyorum, 5= kesinlikle katiliyorum).
4. ANALIZ VE BULGULAR
4.1. Demografik Bulgular

Kadin ve erkek katilimcilarin neredeyse esit olarak dagildi goriilmektedir.
Katilimeilarin 221°ini (%50,9) kadinlar, 213’Gni (%49,1) ise erkekler olusturmaktadir.
Katilimeilarin yas dagilimina baktigimizda en diisiik katilimer yasinin 16, en biiyiik katilimer
yasinin ise 57 oldugu goriilmektedir. Katilimci yaslarinin aritmetik ortalamasi 26,25’tir.
Katilimcilarin gelir dagilimini inceledigimizde en diisiik gelirin 350 TL, en yiiksek gelirin ise
20.000TL oldugu gozlenmektedir. Katilimcilarin gelirlerinin aritmetik ortalamasi ise 2883 tiir.
Katilimeilarin 18’1 (%4,2) ilk-orta 6gretim, 83’1 (%19,1) lise, 279’u (%64,3) 6n lisans-lisans
ve 54’0 (%12,4) lisanststi mezunudur.
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4.2. Faktor ve Guvenirlilik Analizleri

Modeli olusturan degiskenlerin hangi temel bilesenlere isaret ettigini tespit etmek

amaciyla Aciklayici faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir.

Aciklayic1 faktor analizi isleminden Once, degiskenlerin KMO (Kaiser-Meyr-Olkin)
testi degeri incelenmesi gerekmektedir. Faktor analizi i¢in bu degerin 0,6 nin iistiinde olmasi

gerekir. KMO testi katsayist;
* 0,6-0,7 aras1 kabul edilebilir,
* 0,7-0,8 arasi 1yi,
* 0,8-0,9 arasi1 ¢ok iyi,
* 0,9-1 aras1 miikemmel olarak degerlendirilir (Islamoglu ve Alniagik, 2016, 5.415).

Arastirmada degiskenlerin KMO testi degeri 0,881 olarak hesaplanmigtir. Bu deger,
degiskenlerin faktor analizine uygun oldugunu ifade etmektedir. KMO analizi sonrasinda ise
Bartlett’in Kiiresellik Testi’nin anlamlilik diizeyine bakilmistir. Bartlett’in Kiiresellik Testi,
analiz i¢in kullanilan degiskenler arasinda bir iliskinin olup olmadigini belirlemeye yoneliktir.
Iliskinin varh@ ve degiskenlerin faktdr analizine tabi tutulabilmesi igin bu test sonucunun
anlaml1 olmas1 (p<0,05) gerekmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2016, s.423). Bu arastirmaya
iliskin Bartlett’in Kiiresellik Testi anlamlilik diizeyi(p=0,001), degiskenler arasindaki iligkinin

varligini ve degiskenlerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 1. Degiskenlere Yonelik KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi Sonuglari

KMO Testi 0,881
Ki-Kare Degeri 4516,024
Bartlett’in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi | 210
Anlamhlik Diizeyi | 0,001

KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi’nden sonra faktor analizi yapilmistir. Faktor

analizine yonelik bulgular Tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 2. Degiskenlere Yonelik Agiklayict Faktor Analizi

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Uriiniin Islevsel (Performans/Kalitesinin) Degeri
K1l 0,824
K2 0,805
K3 0,737
K4 0,723
Uriiniin Islevsel (Parasal/Fiyatinin) Degeri
F1 0,895
F2 0,872
F3 0,841
F4 0,649

Duygusal Deger

DD1 0,831
DD2 0,792
DD3 0,686

Sosyal Deger

SD1 0,857
SD2 0,817
SD3 0,699
SD4 0,656

Marka Sadakati

MS1 0,786
MS2 0,743
MS3 0,711
MS4 0,698
MS5 0,681
MS6 0,663
Oz Deger 2,877 | 2,871 | 2,618 | 2,150 | 3,630

Aciklanan Varyans (%) 13,700 | 13,672 | 12,469 | 10,239 | 17,287

Toplam Aciklanan Varyans (%) 67,367

Tablo 2’deki bulgular incelendigine, algilanan deger alt boyutlarinin ve marka
sadakatinin istenildigi gibi ayristig1 ve ifadelerin gerekli faktorlere yiiklendigi goriilmektedir.
Aciklanan Varyans degeri %67,657 olarak tespit edilmistir. Ag¢iklanan Varyans kriterinin
saglanmasi i¢in degerin asgari %60 olarak hesaplanmasi istenmektedir (Nakip, 2006, s. 432).
Arastirmadaki tiim ifadelere ait faktor yiiklerinin alt sinirin iizerinde oldugu da goriilmektedir

(>0,55).

Arastirmada kullanilan O6lceklerin ifadeleri yabanci kaynaklardan alinip Tiirkgeye
cevrilmesi, AFA’nin yaninda DFA’nin da uygulanmasi gerekliligini dogurmustur. DFA,
AMOS 18.0 paket programiyla gergeklestirilmistir. Tablo 3’te DFA sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 3. Dogrulayict Faktér Analizi Sonuglari

Arastirmada Kullamlan Sorular | Standardize Faktor CR AVE
ve Iliskili Olduklar1 Degiskenler Yukleri
K1<---Kalite 0,756
K2<---Kalite 0,821 0,843281 0,574291

K3<---Kalite 0,712
K4<---Kalite 0,738
Fl1<---Fiyat 0,749

F2<---Fiyat 0,613 0,863977 | 0,618331
F3<---Fiyat 0,906
F4<---Fiyat 0,846
D1<---Duygusal Deger 0,744

0,787111 0,552063
D2<---Duygusal Deger 0,738
D3<---Duygusal Deger 0,747
SD1<---Sosyal Deger 0,721
SD3<---Sosyal Deger 0,847
SD4<---Sosyal Deger 0,655
S1<---Sadakat 0,753
S2<---Sadakat 0,631
S3<---Sadakat 0,721

0,857897 0,502994
S4<---Sadakat 0,741
S5<---Sadakat 0,635
S6<---Sadakat 0,762

Composite Reliability (CR) degerinin 0,70 ve Uzeri, Average Variance Extracted (AVE)
degerinin ise 0,50 ve tlizeri hesaplanmas1 gerekmektedir. Diger yandan, faktor yiklerinin 0,70
degerine yakin ya da bu degerin {izerinde hesaplanmasi gerekmektedir. (Hair, Lukas, Roberts
ve Lee-Lukas, 2014). Tablo 3 incelendiginde, tiim boyutlara ait CR degerleri 0,70 esiginin,
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AVE degerleri ise 0.50 esiginin lizerinde hesaplanmistir. Faktor yiiklerinin ise 0,70 oranina

yakin ya da bu oranin iizerinde hesaplandig goriilmektedir.

Tablo 4. Uyum lyiligi Indeksleri

Uyum Olculeri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model Uyum
Uyum Degerleri

X2/sd X2/sd <3 X2/sd <5 2,596
GFlI 0,95 <GFI< 1,00 0,90 < GFI< 1,00 0,917
AGFI 0,90 <AGFI<1,00 | 0,85<AGFI<1,00 0,889

NFI 0,95 <NFI< 1,00 0,90 <NFI < 1,00 0,903

CFl 0,95 <CFI<1,00 0,90 <CFI<1,00 0,941
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 | 0,05 <RMSEA <0,08 0,061
SRMR 0 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR <0,10 0,067

Kaynak: Bayram, N. 2010, “’Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos Uygulamalar1’’, Bursa: Ezgi Kitabevi.

Tablo 4 incelendiginde X2/sd degeri 2,769 seklinde hesaplanmistir. Veri uyumunun iyi
olmasi i¢in X2/sd degerinin ii¢ veya {i¢iin altinda olmasi, kabul edilebilir uyum i¢in ise bes ya
da besin altinda olmas1 istenmektedir (Simsek, 2007; Bayram, 2010; Hooper and Mullen2008).
GF1 0,917, AGFI 0,889 NFI 0,903, CFI 0,941, RMSEA 0,061 ve SRMR degeri 0,067 olarak
hesaplanan bu degerler faktor yapisinin kabul edilebilir uyum gdsterdigini isaret etmektedir

(Bayram, 2010).

Arastirmada ifadelerin giivenirliligi Cronbach’in Alfa Katsayis1 kullanilarak
Olclilmiistiir. Boyutlara ait giivenirlilik analizi degerinin en az 0,70 olarak hesaplanmasi
istenmektedir. Tablo 5, sonuglarin kritik esigin iizerinde oldugunu gostermektedir. Tim
ifadelerin birlikte incelendigi giivenirlilik analizi sonucunda, Cronbach’in Alfa Katsayis1 0,896
olarak tespit edilmistir. Bu bulgular dlgeklerin giivenirliligini ifade etmektedir (Islamoglu ve

Alniagik, 2016, s. 415).

Tablo 5. Giivenirlilik Analizi Bulgulari

Boyutlar/Olgekler Madde Sayisi Cronbach o Katsayisi
Fonksiyonel Deger (Performans/Kalite) 4 0,839
Fonksiyonel Deger (Fiyat 4 0,869
Duygusal Deger 3 0,801
Sosyal Deger 4 0,814
Marka Sadakati 6 0,863

Turkish Journal of Marketing Vol.:5 Issue:2 Year: 2020 pp. 141-157

—



Seref ABAY & Mehmet Emin AKKILIC
]

Degiskenlerin boyutlarina ait istatistiklerin ve korelasyon analizinin birlikte sunuldugu
Tablo 6 incelendiginde, kalite boyutunun ortalamasi 3,7483 seklinde hesaplanmistir. Bu
ortalama katilimcilarin ¢evrimigi olarak aldiklar1 giyim UrGnunden ortalamanin {izerinde bir
kalite degeri algiladiklarini ifade etmektedir. Fiyat boyutunun ortalamasi 3,5501 seklinde tespit
edilmistir. Ortalamanin tizerinde olan bu sonug, ¢evrimici olarak alinan giyim tiriin fiyatinin
katilimcilar i¢in uygun bulundugunu gostermektedir. Duygusal deger 3,9585 ve sosyal deger
3,2210 boyutlar1 da ortalamanin iizerinde hesaplanmigtir. Marka sadakati Olgegi ig¢in
katilimcilar tarafindan verilen yanitlarin aritmetik ortalamasi 3,6310 olarak tespit edilmistir. Bu
bulgu katilimcilarin gevrimici olarak satin aldiklar1 giyim triiniine yonelik sadakat diizeylerinin

ortalamanin iizerinde gelistigini tespit etmektedir.

Korelasyon analizi bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin giiciinii ve
yOniinii gosteren bir analiz teknigidir. Degiskenler arasindaki iliskinin giicii +1 ile -1 arasinda
deger almaktadir. Degerin pozitif olmasi degiskenler arasindaki iliskinin ayni1 yonlii, negatif
olmasi ise iligskinin ters yonlii oldugunu gostermektedir. Hesaplanan korelasyon analizi
degerleri incelendiginde, degiskenler arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu

goriilmektedir (Islamoglu, 2009, 249).

Tablo 6. Korelasyon Analizi

1 2 3 4 Ortalama Standart
Sapma
1 | Kalite r 3,7483 0,69152
2 | Fiyat r | 0,260** 3,5501 0,90271
3 | Duygusal r | 0,539** | 0,276** 3,9585 0,69332
Deger
4 | Sosyal Deger | r | 0,252** | 0,235** | 0,304** 3,2210 0,69332
5 | Marka r | 0,454** | 0,386** | 0,427** | 0,511** 3,6310 0,75302
Sadakati
*Korelasyonlar 0,05 diizeyinde anlamlidir.
**Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamlidir.

4.3. Hipotezlerin Testi

Cevrimici alisverislerden algilanan degerin marka sadakatine etkisini belirlemek
amaciyla AMOS 18 paket programi kullanilarak yapisal esitlik modellemesi (YEM)
yapilmistir. YEM sonucunda elde edilen yol analizi sonuglari Tablo 7°de sunulmustur.
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Tablo 7. Yapisal Esitlik Modellemesi Yol Analizi Sonuglari

Degiskenler Arasi Tliskiler Standardize Edilmis f t P
Sadakat <--- Kalite 0,273 4,081 0,001
Sadakat <--- Fiyat 0,188 4,066 0,001
Sadakat <--- Sosyal Deger 0,382 7,148 0,001
Sadakat <--- Duygusal Deger 0,165 2,351 0,019

Tablo 7, algilanan deger degiskenine ait her bir alt boyutun marka sadakati tizerindeki
etkisini gostermektedir. Bulgular incelendiginde, kalite, fiyat ve sosyal deger alt boyutlarinin
marka sadakati Uzerinde pozitif ve p=0,001 diizeyinde anlamli bir etkiye sahip olduklari
gorlilmektedir. Ayrica, duygusal deger alt boyutunun da marka sadakati tizerinde pozitif ve
p=0,005 diizeyinde anlaml bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Bu sonuglara gore H1, H2, H3
ve H4 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 8. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

Uyum Olguleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model Uyum
Uyum Degerleri

X2/sd X2/sd <3 X2/sd <5 2,656
GFlI 0,95 <GFI<1,00 0,90 <GFI<1,00 0,909
AGFI 0,90 < AGFI < 1,00 0,85 < AGFI < 1,00 0,880

NFI 0,95 <NFI< 1,00 0,90 <NFI < 1,00 0,889

CFI 0,95 <CFI<1,00 0,90 <CFI<1,00 0,934
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 | 0,05<RMSEA <0,08 0,062
SRMR 0 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR <0,10 0,069

Kaynak: Bayram, N. 2010, *’Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos Uygulamalari®’, Bursa: Ezgi Kitabevi.

YEM sonucunda ulagilan bulgulara gére model uyum degerlerinin kabul edilebilir uyum
degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Bu bulgular, arastirma modelinde yer alan hipotezlerin

analiz sonuglarmin dogrulugu konusunda 6nemli birer kanit niteligindedir.
5. SONUCLAR VE ONERILER

Rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiizde varliklarini siirdiirmeyi amaglayan
isletmeler, miisterileri ile uzun vadeli baglar olusturmak zorundadirlar. Isletmeler ile miisteriler

arasinda kurulacak olan uzun dénemli degisim iliskileri i¢in en énemli kavramlardan biri de
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marka sadakati olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda marka sadakati {izerinde etkili
olabilecek faktdrlerin anlasilabilmesine bir katki sunabilmeyi amaglayan bu calismanin
sonucunda algilanan deger alt boyutlar1 olan fiyat, kalite, duygusal deger ve sosyal deger
boyutlarinin, marka sadakati iizerinde anlamli etkileri olduguna isaret eden sonuglara

ulasiimustir.

Aragtirma bulgulari, tiiketicilerin giyim iriiniine yonelik gerceklestirdikleri ¢evrimigi
aligveristen algiladiklart degerin marka sadakati {izerinde pozitif etkisinin oldugunu
gostermektedir. Bu arastirmadan elde edilen sonuglar ile daha dnce yapilmis olan ¢aligmalarin
(Harris ve Goode, 2004; Ball ve digerleri, 2004; Cretu ve Brodie. 2007; Lai ve digerleri, 2009;
Turan, 2011; Parmaksiz. 2012) sonuglar1, benzerlik gdstermektedir. Ote yandan, marka sadakati
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri olan algilanan deger alt boyutlarinin goreceli
ustunlikleri incelendiginde, marka sadakati tizerinde en etkili olan boyutun sosyal deger oldugu
karsimiza c¢ikmaktadir. Buna gore, tiiketicinin sosyal ¢evresinde prestijini artiran ve fark

edilmesini saglayan markalara kars1 sadakat olusmaktadir.

Calismada elde edilen bulgulara gére ¢evrimigi satin alinan giyim iiriiniiniin kaliteli ve
tiiketicinin 6demeye razi oldugu fiyat diizeylerinde fiyatlandirilmis olmasi, tlketicilerde
markaya kars1 sadakat olusturacaktir. Ayrica, cevrimigi satin alinan giyim iirliniiniin tiiketicide
uyandirdigi memnuniyet ve rahatlik hissi de tiiketicilerde sadakat olusturmaktadir. Dolayistyla

aragtirmanin igaret ettigi sonuclarin beklentiler ile ortiistiigii soylenebilir.

Arastirmanin bulgular1 dikkate alinarak cevrimigci alisveris sitelerinde faaliyet gosteren
isletmelere bazi tavsiyelerde bulunulabilir. Internet, tiiketicilere ¢evrimici olarak birgok triin
ve markay1 karsilastirma imkani sunmaktadir. Bu sebeple isletmeler markalarina sadik tiiketici
tabani olusturmak icin iirtinlerini rakiplerine goére uygun bir sekilde fiyatlandirmalidir. Ayrica
isletmeler, ¢evrimigi anketler ile miisterilerinin ortalama gelir diizeyi bilgilerini saptayarak,
misterilerinin ddemeye razi olacagi fiyat diizeyini belirlemeli ve buna gore iiriinlerini
fiyatlandirmalidir. Elde edilen bulgularin isaret ettigi iizere, ¢evrimici aligveris sitelerinde
faaliyet gosteren isletmeler markalarina kars1 baglilik olusturmak istiyorlarsa tiriin kalitesine

6zen gostermelidir.

Tuketiciler, sosyal ¢gevrede prestij saglayan ve kendisini yansitan markalara kars1 deger
algilamakta ve daha sadik hale gelmektedir. Buna gore cevrimigi aligveris sitelerinde faaliyet
gosteren igletmeler, iiriinlerinin kullanildig: takdirde prestij saglayacagi algisini olusturmalidir.
Ayn1 zamanda, tiiketicileri demografik 6zelliklerine gore ayrigtirarak farkl iiriinler ve farklh

pazarlama stratejileri gelistirmelidir. Cevrimigi aligveris sitelerinde faaliyet gosteren isletmeler,

C ]
TUKETICILERIN CEVRIMICI ALISVERISLERDE ALGILADIKLARI DEGERIN MARKA SADAKATI...



tujom (2020) 5 (2): 141-157
e

sadik tiiketici tabani i¢in 6deme kanallarindaki giivenlik 6nlemlerine 6zen gostermelidir.
Tiiketicilerin kredi kart1, banka kart1 bilgilerinin ¢alinmasi riskini 3D giivenli 6deme sistemi
kullanarak bertaraf etmelidir. Isletmeler 7/24 ¢evrimigi destek hatt olusturarak, tiiketicilere

satis oncesi ve satis sonrasi destek olmalidir.

Arastirmanin drneklemi Istanbul iliyle sinirlandiriimistir. Orneklemin Tiirkiye genelini
yansitacak sekilde toplanmasi aragtirmay1 daha kapsamli hale getirebilir. Arastirma giysi liriinii
ile sirlandinilmistir. Uriin  yelpazesinin genisletilmesi arastirmay:r daha kapsamli hale
getirebilir. Algilanan deger degiskeninin yaninda marka imaji, markaya giiven, 6deme

kanallarinin giivenligi degiskenleri de modele eklenerek daha verimli sonuglar alinabilir
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