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OZET

ONLINE ALISVERISLERDE ALGILANAN DEGERIN MARKA
SADAKATINE ETKISi

ABAY, Seref
Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dali
Tez Danismani: Prof. Dr. Mehmet Emin AKKILIC
2019, 73 Sayfa

Tiiketicilerin ozellikle zamandan ve paradan tasarruf gibi nedenlere bagh
olarak online aligverise yonelmeleri giin gegtik¢e artmaktadir. Online aligverise ilginin
artmastyla birlikte online perakende magazalarinin birbirleri arasindaki rekabet ortami
da agresif hale gelmistir. Isletmeler daha fazla tiiketici kazanmaya calisirken,
tiiketiciler ise tercihlerini ne yonde kullanacaklarina karar vermeye caligmaktadir. Bu
stirecte tiiketicilerin tercihlerini yine tiiketicilerin algilart belirlemektedir. Tiiketicinin
isletmenin sundugu iiriin/hizmetten algiladigi deger, marka baglili1 olugturmak adina
isletme yoneticileri i¢in Onemli bir faktordiir. Dolayisiyla ’tiiketicilerin online
aligverislerden algiladig1 degerin marka sadakatine nasil bir etkisi vardir?’’ sorusunun
cevaplanmasi gerekmektedir. Bu ¢alismada da online aligverislerden algilanan degerin

marka sadakatine etkisi giysi liriinii 6zelinde incelenmistir.

Bu ¢alismanin amacina uygun olarak ilgili alan yazin taranmig ve ‘’online
aligveris’’, “’algilanan deger’” ve ‘’marka sadakati’’ kavramlarina deginilmistir.
Calismada kullanilacak verileri toplamak igin, Istanbul’da ikamet eden ve online
aligveris yaptigii belirten katilimcilar arasindan kolayda ornekleme yontemi ile
secilen 460 kisiye yiiz ylize anket yontemi uygulanmistir. Giysi {irlinii 6zelinde online
aligveriglerden algilanan degerin marka sadakatine etkisini 6lgmek amaciyla ¢oklu

regresyon analizi yapilmistir.

Arastirma sonucunda online aligverislerden algilanan degerin marka sadakati
iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu saptanmustir. Arastirmadan elde edilen

bulgulardan yola ¢ikarak, arastirmacilara ve sektordekilere dnerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Online Aligveris, Algillanan Deger, Marka Sadakati,

Giysi Uriinleri



ABSTRACT

The Effect of Perceived Value In Online Purchases to Brand Loyalty

ABAY, Seref
Master’s Thesis, Department of International Trade and Marketing
Thesis Advisor: Prof Dr. Mehmet Emin AKKILIC
2019, 73 Pages

The tendency of consumers to go online shopping is increasing day by day, especially
due to reasons such as saving time and money. Along with the increasing interest in
online shopping, the competitive environment among online retail stores has also
become aggressive. While businesses are trying to gain more consumers, consumers
are trying to decide which direction to use their preferences. In this process, the
preferences of consumers are again determined by the perceptions of consumers. The
value the consumer perceives from the product/service offered by the business is an
important factor for business executives in order to build brand loyalty. Therefore, the
question ‘how does the value consumers perceive from online shopping has an impact
on brand loyalty?" needs to be answered. In this study, the effect of perceived value
from online shopping on brand loyalty was examined specifically in clothing items.

In accordance with the purpose of this study, the relevant literature was scanned
and the concepts of ‘online shopping’, ‘perceived value’ and ‘brand loyalty’ were
mentioned. In order to collect the data to be used in the study, a face-to-face survey
method was applied to 460 people who were selected by convenience sampling method
among the participants who were residents in Istanbul and who stated that they were
shopping online. Multiple regression analysis was conducted in order to measure the
effect of perceived value from online purchases on brand loyalty specifically in
clothing items.

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 those in the industry.

Keywords: Online Shopping, Perceived Value, Brand Loyalty, Clothing
Items.
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1.GIRIS

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte internet kullanimi artmus, tiiketiciler
istek ve ihtiyaclarin1 karsilamak icin internetten faydalanmaya baslamistir. Bu
kapsamda online aligveris siteleri ortaya ¢ikmis ve tiiketicilerin online aligverise olan
egilimleri artmaya baslamistir (Ates, 2018, s. 354). Tiiketiciler, kendilerine hem
zamandan hem de maliyetten tasarruf ettirecek aligveris tiirlerine yonelmektedir.
Online aligveris de aligveris i¢in harcanan zamani ve maliyeti azaltacak etkin yollardan
biridir. Bu gibi sebeplerden dolay:1 tiiketicilerde geleneksel aligveristen online

aligverise dogru bir egilim gozlenmektedir (Y1ilmaz, 2010, s. 1).

Isletmelerin sundugu hizmetlerin kalitesi artik sanal ortama tasinmustir.
Geleneksel aligveriste yasanan rekabetin belki de daha fazlasi sanal ortamda
gerceklesmektedir. Sanal ortamda rekabet eden isletmeler yeni miisteri kazanmak, var
olan miisteriyi elde tutabilmek icin ¢ok daha fazla ¢aba harcamaktadirlar. Bu rekabet¢i
ortamda marka kavrami 6nem kazanmistir. Bu Onemin esas sebebi, tiiketiciler
tarafindan hem saygi duyulan hem de sevilen gii¢lii markalar olugturmanin daha uzun
stire pazarda kalmak ve karlilig1 siirdiirmek gibi avantajlarmin olmasidir (Baycur,

2015, s. 1).

Marka kavraminin her gecen giin 6nem kazanmasi, marka ile iliskili bir¢ok
kavramin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Marka sadakati de bu kavramlarin basinda
yer alan ve son zamanlarin en ¢ok ilgi géren kavrami haline gelmistir (Gounaris ve
Stathakopoulos, 2004, s. 283). Marka sadakati isletmelerin performansi {izerinde giiclii
bir etkiye sahiptir ve bir¢ok isletme tarafindan 6nemli bir rekabet avantaji olarak kabul

edilir (Lam, Shankar, Erramilli ve Murthy, 2004, s. 293).

Miisterilerle uzun vadeli iligkiler gelistirmek ve siirdiirmek, isletmeler i¢in
onemlidir. Bu baglamda marka sadakati, tiiketiciler ve markalar arasindaki bagin iyi
anlagilmasina yardimci olmaktadir. Marka sadakati, 6zellikle tiikketim mallar1 i¢in
pazarlama yonetiminde stratejik bir amagtir. Nitekim, yeni bir miisteri kazanmak
giderek daha sorunlu ve maliyetli hale gelmektedir. Bu sebeple isletmeler markalarina

sadik miisteri portfoyii olusturmak zorundadir. Markanin ilerleyen yillarda biiyiimesini



ve hayatta kalmasini saglayan da bu sadik miisterilerdir (Touzani ve Temessek, 2009,

5. 227).

Isletmelerin marka sadakatini arttirabilmeleri igin, tiiketicilerin markaya kars1
algiladiklar1 degeri yiikseltmeleri gerekir. Isletmelerin yeni miisteri gekmek ve mevcut
miisteriyi elde tutmak icin algilanan degeri arttirmasi, kiiresel rekabet ortaminda temel
olarak kabul edilir. Deger olusumu algis ile ilgili dnceki arastirmalardan bazilari,
tilketicinin kendisi i¢in algillanan degeri en yiiksek olan {iriinii satin aldigini
varsaymistir. Algilanan hem tiiketici degerlendirmesine hem de algilanan maliyetlere

dayanmaktadir (Rajh, 2012, s. 120).

Literatiirde algilanan deger ve marka sadakati arasindaki iliskilerin incelendigi
pek c¢cok calisma bulunmaktadir (Dogru, 2015; Yilmaz, 2010; Parmaksiz, 2012;
Hameed, 2013). Markaya iliskin 6nemli bir kavram olan algilanan deger ile marka
sadakati arasindaki iligkileri inceleyen calismalar, miisterinin algiladigt marka
degeriyle sadakat seviyeleri arasinda onemli iligkiler ortaya koymuslardir. Yapilan
caligmalar, tiliketicilerin fayda-6diin degerlendirmesinin bir sonucu olan algilanan
deger kavraminin ayrintilariyla incelenmeden marka sadakatine iligkin stratejiler
gelistirmenin eksik olacagi yoniinde bulgular ortaya ¢ikarmistir (Demirag ve Durmaz,

2019, s. 695).

Algilanan deger pazarlama literatiiriinde pek ¢ok calismada incelenmis 6nemli
bir kavramdir. Algilanan degeri bu derece dnemli kilan sebep satin alma niyeti, sadakat
ve miisteri memnuniyeti ile iligkili olmasidir. Bu 6nem miisterinin tirline/markaya olan
deger algisiin satin alma niyetini, baghligi ve memnuniyeti dogrudan etkilemesi ile
miisterinin satin alma davranisini belirlemesi olarak agiklanabilir (Yilmaz, 2010, s.

30).

1.1. Arastirmanin Problemi

Bu ¢alismada online aligverislerde algilanan degerin marka sadakatine olan
etkisi incelenmektedir. Arastirmanin kavramsal ¢erceve ile ilgili alanyazin kisminda,
marka sadakatini etkileyen algilanan deger degiskeni irdelenmistir. Bu degiskenin

marka sadakatine etki acisindan dikkate deger bir 6neme sahip oldugu goriilmiistiir.

Bu aragtirmanin temel problemini ‘‘Giysi {riinlerine yonelik online

aligverislerde algilanan degerin marka sadakatine etkisi nedir?’”’ sorusu
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olusturmaktadir. Buradan yola ¢ikarak, arastirmanin soru cilimleleri su sekilde

olusturulmustur:

e Giysi triinlerine yonelik online aligverislerde algilanan fonksiyonel degerin
(performans/kalite) marka sadakatine nasil bir etkisi vardir?

e Giysi triinlerine yonelik online aligverislerde algilanan fonksiyonel degerin
(fiyat) marka sadakatine nasil bir etkisi vardir?

e Giysi Uriinlerine yonelik online aligveriglerde algilanan sosyal degerin marka
sadakatine nasil bir etkisi vardir?

e Giysi lrilinlerine yonelik online aligverislerde algilanan duygusal degerin

marka sadakatine nasil bir etkisi vardir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, online aligverislerde algilanan degerin marka sadakatine etkisini
saptamak i¢in hazirlanmigtir. Aragtirmanin sonucunda algilanan deger degiskeninin
marka sadakatine etkisi belirlenmis olacaktir. Bu baglamda, s6z konusu etki bir

model yardimiyla belirlenmeye ¢alisiimistir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Literatiirde “’online aligverig’’, “’algilanan deger’” ve ‘’marka sadakati’’
kavramlarinin birlikte kullanildig1 akademik ¢alismalara ¢ok fazla rastlanmamistir. Bu
yizden c¢aligmanin bu konularda yapilacak akademik arastirmalara referans
saglayacag1 kanaatini tasimaktayiz. Bu c¢alisma, online aligveris kiiltliriiniin hizla
yayginlagsmas: agisindan da Onem arz etmektedir. Biitlin bu sebepler dikkate
alindiginda, bu ¢alismanin hem online perakende magazalarina hem de akademik

aragtirmalara katkisinin olacag diistiniilmektedir.

1.4. Varsayimlar

Arastirmanin amacina uygun olarak, literatiir ve daha onceki calismalar
incelenerek anket formu hazirlanmistir. Orneklemi olusturan katilimcilarm ankette
verdikleri cevaplarin kendi goriislerini yansittigi ve soru formunun tarafsiz bir sekilde

cevaplandig1 varsayilmistir.



Arastirmanin Istanbul ilinde yapilmasinin nedeni, Tiirkiye genelinde
gerceklestirilen online aligverisin yaklasik iicte birinin Istanbul’da gerceklesmesidir.
Ayrica, bu kitleden elde edilen bilgilerin bu calismanin temel amaglarina ve alt

amaglarina ulagmak i¢in yeterli oldugu varsayimi diger bir sebeptir.

1.5. Smmirhliklar

Yapilan bu arastirmanin kuramsal c¢ergevesi, ulasilabilen alanyazin ile
siirhdir. Arastirma evreninin oldukga genis bir alana yayilmasi, biitce ve zaman gibi
sikintilar dogurabileceginden arastirma alani diger aragtirmalarda oldugu gibi birtakim

siurliliklara sahiptir.

Aragtirmanin ana kiitlesi, Istanbul’da yasayan ve online giysi iiriinii alisverisi
yaptigin1 belirten tiiketiciler olarak sinirlandirilmistir. Bu ana kiitleden kolayda
ornekleme yontemiyle secilen 460 tiiketiciye Ekim-Aralik 2018 tarihleri arasinda yiiz

yiize anket yontemi uygulanmistir.

1.6. Tanimlar

Bu béliimde, aragtirmanin temelini olusturan kavramlarin tanimlar1 yer
almaktadir. Bunlar; online aligveris, algilanan deger ve marka sadakatidir. S6z konusu

kavramlar, bu ¢calismada kullanildigi anlamlariyla tanimlanmistir.

Online Alsveris: Online aligveris, ¢cok sayida benzer iirline hizli, kolay ve
zahmetsiz erisim saglayan aligveris, ag alisverisi, internet aligverisi veya web tabanl

aligveristir. (Gedikoglu, 2014, s. 25).

Algilanan Deger: Algilanan deger, “’ne alindigina ve ne verildigine iliskin
algilara dayanarak bir irlin/hizmetin kullanimmin genel degerlendirmesidir’’

(Zeithaml, 1988).

Marka Sadakati: Marka sadakati, tiikketicinin ayn1 {irlin ya da hizmeti gelecek
donemlerde de satin almaya devam etmesi ve miisterisi olarak kalmay1 siirdiirmesidir
(Dick ve Basu, 1994). Bagka bir agiklamaya goére marka sadakati, tiiketicilerin

tercihlerinde degisiklik olmaksizin ayni markay1 almaya devam etmeleridir (Ar, 2004).



2. KURAMSAL CERCEVE ILE ILGILI ARASTIRMALAR

2.1. Online Ahlsveris Kavram

Aligveris; insanlik var oldugundan beri siiregelen gerek takas gerekse para ile
gerceklesen, insanlarin bazen ihtiyaglarini karsilamak i¢in bazen de ihtiyag dis1 keyif

ve eglence i¢in yaptiklar1 ve 6miirleri boyunca yapmaya devam edecekleri eylemdir.

Degisen ekonomik ve sosyal durumlar, tiiketicilerin zamanini kisitlamaktadir.
Gilinlimiizde, erkeklerin yani sira kadinlar da is hayatinda aktif rol almaktadir. Bu
durum tiiketicinin hem fiziksel (gida, giyim vb. aligverisler) hem de ruhsal (sosyal
yasam) ihtiyaclarin1 karsilamak ic¢in ayiracak zamanlarinin kisitlanmasina sebep
olmaktadir. Zamanini etkin kullanmak isteyen tiiketiciler aligveris icin farkli yollara
basvurmaktadir (Yilmaz, 2010, s. 12). Tiiketiciler indirimli magazalar, fabrika satig
magazalari, kataloglar, televizyon ve internet aligverisi gibi perakende satig kanallari
sayesinde her zamankinden daha fazla aligveris se¢enegine sahiptir (Kim, Kim ve

Kumar, 2003, s. 32).

Tiiketicilerin 6zellikle fiyat tasarrufu ve rahatlik gibi faydaci nedenlerle online
aligverise yoneldikleri goriilmektedir (Overby ve Lee, 2006, s. 1164). Yapilan ¢cogu
arastirmada (Punj, 2012; Horrigan, 2008) bu goriis desteklenmekte ve online
aligverigin tercih edilmesindeki temel giliciin zamandan ve paradan tasarruf oldugu
belirtilmektedir (Gedikoglu, 2014, s. 28). Horrigan’a (2008) gore, en diisiik fiyati
bulmak ve en iyi iirlin uyumunu elde etmek (ihtiyaglar ve iiriin 6zellikleri arasindaki

en iyi eslesme) online aligveris yapma tercihinin arkasindaki bir bagka itici giictiir.

Online 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). Online aligveris, internet {izerinden iiriin
veya hizmet satin alma islemini ifade eder. Online aligveris siirecinde potansiyel
miisteri, ihtiyaci olan {iriinleri veya hizmetleri internetten arastirir ya da arama yaparak
zaman kaybetmekten ziyade bir iiriin veya hizmet hakkinda 6grendigi bilgilerden

etkilenebilir. Daha sonra alternatifleri degerlendirir ve ihtiyacini karsilayan, kendisine



en fazla fayda saglayacagini diisiindiigii lirtin/hizmeti secer ve islem sonlandirilir.

Sonrasinda satig sonrasi hizmetler devreye girer (Li ve Zhang, 2002, s. 508).

Online aligveris, saticilart ve misterileri birbirine baglayan dogrudan bir
elektronik kanal ornegidir. Miisterilerin, genellikle etkilesimli bir elektronik ortam
iizerinden iirlinleri segmelerini ve satin almalarini saglar (Chau, Au ve Tam, 2000, s.

2).

Mittapelli’e (2005) gore online aligveris, online perakendeciler i¢in tasarlanmig
bir web tabanli uygulamadir. Bu uygulamanin temel amaci kullanim kolayligi
saglamaktir. Bir iirlinlin aranmasini, goriintiilenmesini ve secilmesini kolaylastirir.
Kullanicinin kendi gereksinimlerine 6zgii iirlinleri aramasi i¢in geligmis bir arama
motoru igerir. Arama motoru, kullanicinin etkilesimli bir {irlinii aramasi i¢in kolay ve
kullanigh bir yol saglar ve kullanicinin girisine gére mevcut {riinleri rafine eder.
Kullanici1 daha sonra her bir iirlinlin 6zelligini gorebilir, ayrica {iriin incelemelerini
goriintiileyebilir ve kendi yorumlarini da yazabilir. Uygulama, kullanicinin bir tiriinii
aligveris sepetine siiriikleyerek birakma 6zelligi de sunar. Asil 6nemli olan, istenen
sonuclar ve stiriikleyip birakma davranigini etkin bir sekilde gostermek i¢in kullanici
dostu bir arama motoru saglamaktir. Bir baska ifadeye gore online aligveris; online
perakendecileri ve irlinleri kolayca bulmayi, {iiriin bilgilerini aramayi, O6deme
seceneklerini se¢meyi, diger tiiketiciler ve perakendeciler ile iletisim kurmay1
saglamasinin yaninda iirin ve hizmetleri satin almay1 da iceren genis kapsamli bir

etkinliktir (Cai ve Cude, 2008, s. 137).

Yazilim, donanim ve iletisim kanallarinin gelismesiyle, online satin alimlar
onceki yillara gore artmistir (Turan, 2011, s. 9). Online aligveris, tiikketicilere ihtiyaclar
olan iiriin veya hizmetlere hizli erisim saglama olanagi vermesinden dolayr son
zamanlarda diinyada oldukc¢a Oonem kazanmis olup, bu onem gittikce artmaktadir

(Karimi, 2019, s. 8).

Teknoloji gelistikge daha Once yalnizca dokun ve hisset ortaminda
satilabilecegi diisliniilen esyalar (6rnegin; giysi, taki), internet tizerinden yaygin olarak
satilmaktadir (Kim vd., 2003, s. 32). Li, Kuo ve Russell (1999) 6zellikle zaman
kazanmak i¢in online aligveris yapan tiiketicilerin, internet dis1 aligveris (magaza

ortam1 vb.) yapan tiiketicilere gore daha sik aligveris yaptiklarini belirtmektedir.



Mathwick (2002) calismasinda online aligveris Ozelliklerini, tiiketicinin
“kullanim kolaylig1” ve “kullanighilik” gibi islevsel ve faydaci boyut algilar1 veya
“faydaci ve hedonik boyutlar1 dahil ederek keyif alma” gibi duygusal veya hedonik
boyut algilar1 olabilecegini bulmustur. Ayrica tiiketiciler online aligveris deneyimi
yasarsa, online aligverise karst daha olumlu bir tavir gosterdikleri ve interneti bir
aligveris ortami olarak benimseme ihtimalinin daha yiliksek oldugu sonucuna

varilmaktadir (Mathwick, 2002; Akt. Kaur, 2016, s. 6).

Online aligveris yapan tiiketicilerin en fazla satin aldig1 iirlinlerin arastirildig:
caligmaya gore; 2016 yili Nisan ay1 ile 2017 yili Mart ay1 arasinda sirayla %62,3 ile
giyim ve spor malzemeleri, %25,3 ile ev egyalar1 (mobilya, beyaz esya, oyuncak vb.),
%24,1 ile seyahat bileti, ara¢ kiralama, %21,9 ile gida malzemeleri ve giinliikk
ihtiyaclar, %19 ile de elektronik araglar (cep telefonu, kamera, radyo, televizyon vb.)

yer almaktadir.

TUSIAD’1n 2017 yilinda hazirladig1 E-Ticaret raporuna gore farkli iilkelerdeki
tiiketicilerin online aligveris tercih etme nedenleri arasinda, online aligverisin kolay ve
ucuz olmasi yer almaktadir. Yine ayni rapora gore tiiketicilerin online alisveris
yapmama nedenleri; iirlinii yerinde gorerek alma aligkanligi, 6demede gizlilik,
giivenlik kaygilari, iirlinii teslim alma, iade, sikayet siiregleri sorunlari, bilgi beceri
eksikligi, teslimatla ilgili problemler ve online aligverise acik kredi kartlarinin

olmamasi olarak goriilmektedir.

TUSIAD (2017) hazirladign E-Ticaret raporunda, tiiketicilerin online
aligveriste ozellikle yasadigi sorunlar; teslimatin belirtilenden yavas olmasi, yanlis
veya hasarli {iriin/hizmetin teslim edilmesi, siparis veya 0deme asamasinda web
sitesinde karsilagilan teknik ariza, sikayet ve tazmindeki zorluklar veya sikayet sonrasi
tatmin edici cevaplar alinmamasi, garanti kosullar1 ve diger kanuni haklara iliskin bilgi
bulmanin zor olmasi, dolandiricilik, beklenmeyen islem masraflar1 ve yiiksek fiyat
teslimat ticretleri, yurtdist menseli web sitelerinden iilkeye mal ve hizmet satilmamasi

seklinde siralamistir.

2.1.1. Online Ahsverisin Gelisimi

Kare-Silver (1998) inceledigi uluslararasi otuz sekiz ¢alismay1 degerlendirerek,

online aligverisin gelisimini bes ayr1 doneme ayirmistir (Shiu ve Dawson, 2002).
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e Birinci donem olarak gosterilen 1993-1996 yillar1 arasini ilk harekete gegis
donemi olarak isimlendirmislerdir. Bu dénemde online alisveris, daha ¢ok yeni
bir eylem oldugu icin medyanin ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi basarmig
olmasina ragmen internete girme ve alisveris yapma oranlar1 ¢ok diistiktiir.

o 1996-1998 yillar isletmelerin, online aligverisi kesfettigi, miisterilere daha
yakin olabileceklerini diisiindiikleri ve bu yonde yatirimlarim arttirmaya
basladiklar1 ikinci donemdir.

e Uciincii ddénem olarak degerlendirilen 1998-2001 yillarinda teknolojik
yeniliklerle beraber internetin evlere girmesiyle internetten telefon goriigmeleri
yapmaya, dijital yayinlar izlemeye imkan saglanmistir.

e 2001-2005 yillar1 online aligverisin yapilmasi i¢in alt yapmin saglandigi
dordiincii donemdir. Altyapinin gelismesi ile hizli teslimatlar, ag olusumlar1 ve
iletisimlerin artmasi gergeklesmistir.

e Besinci ve son donem 2005 yili sonrasin1 kapsamaktadir. Gelisen internet
hizmetleri ile kullanicilar hem firmalarla hem de diger kullanicilarla daha yakin
olmuslar, bu sayede iletisimleri gelismistir. internetin sagladigi kolayliklar
sayesinde de kullanicilar daha fazla zaman icin online aligverise
yonelmislerdir. Her gecen giin teknoloji gelismekte ve kullanicilar gelecekte

nasil bir teknoloji ile kars1 karsiya geleceklerini merak etmektedir.

2.1.2. Geleneksel Alisveris ve Online Alhsveris Arasindaki Farklhihklar

Tiiketicilerin geleneksel (klasik) aligveris ile internet iizerinden yaptiklari
aligveris arasinda bazi benzerlikler olmasina ragmen belli baslt farkliliklar da vardir.

Cizelge 1’de geleneksel ve online aligveris arasindaki farkliliklar goriilmektedir.



Cizelge 1. Geleneksel Ahsveris ile Online Ahsveris Karsilastirmasi

Geleneksel Alisveris Online Ahsveris

Uriin aciklamalari, hediye servisi, telefon ve e-

Tezgahtarlik hizmeti posta ile miisteri destegi

Ozel teklifler, online oyunlar ve ¢ekilisler,

Satis promosyonu istah kabartic1 bilgiler

Magaza vitrin diizenlemeleri Ana sayfa (Home page)

Magaza tasarimi, organizasyonu, altyapt ve

Magaza atmosferi arafik Kalitesi

Koridor iiriinleri Hiyerarsik diizeylerde iirtinler

Ekran derinligi, arama fonksiyonlari, site

Magaza yerlesimi haritalari

Magaza kat sayist Magazadaki hiyerarsik seviyeler

Magaza subeleri ve indirim

noktalart sayist Online magazalara baglant1 i¢in linkler

Odeme noktalari/Kasalar Online aligveris sepetleri ve siparig formlari

Uriin gorselleri ve agiklamalari, sesli tanitim

Urlinleri gérme ve hissetme : ..
ve video destegi

Magazaya giren aligverisci sayist | Online magazaya giri§ yapan ziyaretci sayist

Period satiglar Period satiglar

Kaynak: Sonmez, U. (2019). Online Ahsverise Yonelik Satin Alma Tarzlarimn Kisilik Tipleri
Acisindan Incelenmesi: Sakarya Ili Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi. Sakarya Universitesi, Isletme
Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali. Sakarya, 6.

2.1.2.1. Geleneksel Alisverisin Avantaj ve Dezavantajlar

Geleneksel (klasik) aligverisi online aligveristen ayiran belli baslt 6zellikler
vardir. Bunlardan en 0nemlisi, tiiketicilerin geleneksel aligveriste istedikleri {irtiinii
almadan Once deneyebilmeleri, dokunabilmeleri, tadina bakabilmeleri ve
koklayabilmeleridir. Yine de geleneksel aligverisin avantaji oldugu kadar dezavantaji

da vardir. Cizelge 2’de geleneksel aligverisin avantaj ve dezavantajlari yer almaktadir.
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Cizelge 2. Geleneksel Alisverisin Avantaj ve Dezavantajlar:

Avantaj

Dezavantaj

Uriinii yakindan gérmek

Ulasim maliyetleri (trafik,
park, yol masrafi)

Geleneksel Alisveris

Uriine dokunmak,
koklamak, tatmak, triinii
denemek

Pazarlik yapabilmek

Zaman ve enerji kaybi

Uriinii beklemeden, satistan
hemen sonra kullanabilmek

Online  aligverise  gore
genellikle daha ytiksek fiyat

Kaynak: Yilmaz, 2010, s. 20-21;

Yilmaz Dursun, 2016, s. 12-13; Sonmez, 2019, 7

2.1.2.2. Online Ahsverisin Avantaj ve Dezavantajlar:

Tiiketiciler online aligveris yaparken, fiziksel ortamda aligveris yapmalarina

gore daha ¢ok rahat ve Ozgiirdiirler. Online aligveris ortami ¢ok daha kisiseldir ve

tiiketicilere istedikleri iiriin/hizmetlere kisa siirede erisme, uygun fiyath {iriinler

bulabilme olanag1 saglar (Yilmaz Dursun, 2016, 14). Buna gore Cizelge 3’te online

aligverisin avantaj ve dezavantajlar1 yer almaktadir.

Cizelge 3: Online Ahsverisin Avantaj ve Dezavantajlar

Avantaj

Dezavantaj

olarak

Uriin hakkindaki bilgilerin yazili
olmasi
(geleneksel aligveriste her zaman
tezgahtarlarin
olmayabilir)

kesin ve net

bilgisi

dogru

Uriinle  ilgili  fiziki
bilgilerin memnun edici
olmamast (istenilen
iirlinlin gelmemesi)

Online Alsveris
kisa

Zaman kazanci (bilgisayar basinda
stirede
Ozellikte tiriin bulunabilir)

istenilen fiyat

ve

Kredi kart1 bilgilerinin
calinma ihtimali

Geleneksel aligverise gore daha
uygun fiyat

Uriin teslimatinda

Zaman

ve c¢aba

sarf etmeden
istenilen iirlinlin kapiya gelmesi

aksaklik yaganmasi

Kaynak: Yilmaz, 2010, s. 20-21; Yilmaz Dursun, 2016, s. 12-13; Sonmez, 2019, s. 7
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2.1.3. Diinyada ve Tiirkiye’de internet Kullanimi

Internetin ortaya ¢ikmasi ve internet teknolojilerinin gelismesi dzellikle 2000
yil1 sonrast internet kullanicilarinin sayisinda hizli bir artisa sebep olmustur (Yilmaz
Dursun, 2016, s. 14).

Internette  kullanicilarin  daha etkin olmasmi saglayan programlarin,
uygulamalarin ¢ogalmasi ve telefon, tablet gibi tiiketicilerin kolayca internete
baglanabilmesini saglayan teknolojik aletlerin artmasi interneti kullanan tiiketicilerin
sayisinin da artmasini saglamistir. Diinyada internet kullanicilar1 degerlendirildiginde,
niifus yogunlugu ve teknolojik gelismislik seviyesinin kullanict sayis1 dagilimini
etkiledigi goriilmektedir (Yalgin, 2012, s. 6). 2019 Mart ay1 kitalara gore internet
kullanim1 Sekil 1’de goriilmektedir.

Asya | —— 2197
Avrupa I 719
Afrika N 492

Latin
Amerika/Karayipler

Kuzey Amerika NN 327

I

OortaDogu I 173

Okyanusya/Avustralya | 28

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600 1800 2000 2200 2400
| Milyon...

Sekil 1. Kitalara Gore internet Kullanim
Yukaridaki grafige gére 2019 Mart ayinda internet kullanicilarinin sayisinin
Asya kitasinda 2 milyar 197 milyon, Avrupa kitasinda 719 milyon, Afrika kitasinda
492 milyon, Latin Amerika/Karayipler ’de 444 milyon, Kuzey Amerika kitasinda 327
milyon, Orta Dogu’da 173 milyon ve Okyanusya/Avustralya’da 28 milyon oldugu
goriilmektedir. Mart 2019 itibariyle kitalara gore kullanict dagilimi Sekil 2’de
gorildiigii gibidir.
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Sekil 2. Internet Kullamicilarinin Kitalara Gére Dagilim
Sekil 2 degerlendirildiginde, diinyada en fazla internet kullanicilarinin sirasiyla
Asya %150,1, Avrupa %16,4, Afrika %11,20, Latin Amerika/Karayipler %10,1, Kuzey
Amerika %7,5, Orta Dogu %4 ve Okyanusya/Avustralya %0,7’da oldugu

goriilmektedir.

Cizelge 4’te, Mart 2019 verilerine gore internet kullanici sayilar1 ve dagilimlari

ayrintili bir sekilde goriilmektedir.

Cizelge 4. Kitalara Gore Niifus Dagilim ve Internet Kullanici Sayis

Kitalarin internet
Niifus (2019 | Dunya internet | Kullam
Kitalar . . Niifusuna cilarim
tahmini) Kullanicilar:
Oram n Orani
(%) (%)
Afrika 1,320,038,716 17,1 492,762,185 11,2
Asya 4,241,972,790 55 2,197,444,783 50,1
Avrupa 829,173,007 10,7 719,365,521 16,4
Latin
Amerika/Karayipler 658,345,826 8,5 444,493,379 10,1
Orta Dogu 258,356,867 3,3 173,542,069 4
Kuzey Amerika 366,496,802 4,7 327,568,127 7,5
Okyanusya/Avustralya 41,839,201 0,5 28,634,278 0,7
TOPLAM 7,716,223,209 100 4,383,810,342 100

Cizelge 4 incelendiginde diinya niifusunun 7 milyar 800 milyona yakin oldugu

ve bu niifusun 4 milyar 400 milyona yakin kisisinin internet kullandig1 goriilmektedir.

Diinya niifusunun yarisindan fazlasina sahip olan Asya kitasinda, internet kullanan

-12 -




sayist niifusun yaris1 kadardir. Diinya niifusunun sadece %0,5’lik kisminin yasadigi

Okyanusya/Avustralya kitasi, diinyada en az internet kullanicisinin bulundugu yerdir.

Her gecen giin artan teknolojik gelismeler ile internet tiim diinyada oldugu gibi
Tirkiye’de de kisa siirede fark edildi ve biiylik ragbet gordii (Yalgin, 2012, s. 9).
Internetin  Tiirkiye’de kullanilmaya baslanmas1, siirekli yenilikler yasamasi
tiiketicilerin daha ¢ok dikkatini ¢ekmis ve internet artik giinliik yasantinin bir parcasi
olmustur. Sekil 3’te Tiirkiye’nin yillara gore niifusu ve internet kullanicilarinin sayisi

yer almaktadir.

2000 2004 2008 2012 2016 2019(Tahmini) 2020
(Tahmini)

Kisi Sayisi (Milyon)
= N w D (9] ()] ~ (0] (o)
O © © O © © © © ©

o

H internet Kullanmayanlar ~ ®internet Kullananlar

Sekil 3. Tiirkiye Niifus ve internet Kullanic1 Sayist
Kaynak: TUSIAD, 2017, s. 41

Tiirkiye niifusu ve internet kullanict sayilarmin gosterildigi Sekil 3’te, 2000
yilindan 2019 yilina kadar artan bir niifus artis1 yani sira internet kullanici sayisinin da
artiyor olmasi goze ¢arpmaktadir. Teknolojik gelismeler arttikca, internetin girmedigi

ev kalmayacak ve hemen hemen herkes internet kullanacaktir.

2.1.4. Diinyada ve Tiirkiye’de Online Alsveris

Glinlimiizde, teknolojik gelismelerle birlikte internet erisimi daha kolay hale
gelmis ve tiiketicilerin internet tiizerinden aligveris gibi pek ¢ok islerini
gergeklestirmesini miimkiin kilmistir (Y1lmaz Dursun, 2016, s. 21). Cizelge 5’te bazi

iilkelerin online aligveris oranlar1 yer almaktadir.
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Cizelge 5. E-Ticaret Hacminin En Yiiksek Oldugu Ulkelere Gore Online Ahsveris Oranlari

. . . Online Ahsveris
Niifus (2019 Tahmini) Yapanlarin Niifusa Oram
Diinya 7,716,223,209 2,8 milyar Kisi (%)

Birlesik Krallik 66,959,016 73
Almanya 82,367,256 70
ABD 329,093,110 65
Japonya 126,854,745 59
Tiirkiye 82,446,605 49
Cin 1,420,062,022 46

Kaynak. TUSIAD, E-Ticaret Raporu, 2019, s. 40

Cizelge 5’te goriildiigl gibi 7 milyar 800 milyona yakin niifuslu diinyada 2
milyar 800 milyon kisi online aligveris yapmaktadir. Baz1 {ilkelerde online aligveris
yapanlarin sayisi iilkelerin niifuslarina oranlandiginda en fazla online aligveris
yapanlar Birlesik Karalik’taki kullanicilardir. Daha sonra sirasiyla Almanya, ABD,
Japonya, Tiirkiye ve Cin gelmektedir.

Tiirkiye’de Bankalar arasi1 Kart Merkezi (BKM)’nin diizenledigi yillik
raporlara gore online aligveris (yerli kartlarla yurti¢i ve yurtdisi kullanimlar) degerleri

Cizelge 6’da yer almaktadir.

Cizelge 6. BKM’e Gore Online Aligveris Degerleri

Yillar Yurtici (milyon | Yurtdis1 (milyon lira) | Toplam (milyon lira)
lira)
2014 37.255,39 3.593,29 40.848,68
2015 50.682,91 4.601,09 55.284,00
2016 63.478,88 5.404,61 68.883,49
2017 90.943,16 7.312,81 98.255,97
2018 122.845,70 9.781,08 132.626,77

Kaynak: BKM, https://bkm.com.tr/internetten-yapilan-kartli-odeme-islemleri/

Bankalar aras1 Kart Merkezi nin hazirladig1 rapora goére 2014 yilindan itibaren
goriilen online aligveriglerdeki bu artis, tiiketicilerin geleneksel aligverislerden yavas
yavag vazgectigini ya da bu aligverislerini azalttigini, yeni ve kolay bir yontem olan

online aligverise yoneldiklerini gostermektedir.

2.2. Algilanan Deger

Algilanan deger, pazarlama literatiiriinde arastirmacilarin yogun ilgisini ¢eken
ve caligmalarina konu olan bir kavramdir. Bunun o6nemli sebeplerinden biri,

tiiketicilerin gelecekteki tercihlerine iliskin kararlarini etkilemesidir. Miisteri
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degerinin yaratilmasi, siirdiiriilebilir rekabet avantaji olusturmada stratejik bir
zorunluluk haline gelmistir. Bunun bilincinde olan isletmeler, tiiketicilere sunduklari
iriin/hizmetlerin yan1 sira “’deger’’ olusturma faaliyetlerinde de bulunmaktadir.
Glinlimiizde tiliketicilerin, bir {irlin/hizmetin alternatifi olarak tercih edebilecegi,
benzer Ozelliklerde birden fazla segenegi bulunmaktadir. Birbiri yerine tercih
edilebilecek tirtin/hizmetlerin fazlalig: tiiketicileri satin alma siirecinde daha segici
hale getirmekte ve igletmeler arasindaki rekabeti arttirmaktadir. Bu sebepler, var olan
tiikketici tabaninin korunmasini saglamakta ve isletmelere rakiplerinin sundugu
“’deger’’in iistiinde bir “’deger’’ olusturmasi gerekliligini beraberinde getirmektedir

(Bezirgan, 2014, s. 26).

“’Deger’’ kavrami yalin haliyle, tiiketicilerin bir {iriin yahut hizmete karsilik
vermeyi kabul ettikleri parasal deger seklinde ifade edilmektedir (Bevan ve Murphy,
2005, 280). Kotler’e (1972) gore, tiiketicinin elinde bulundurdugu deger ile isletmenin
sahip oldugu degerin yer degistirmesi, pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Bu
degerleri parasal ve parasal olmayan (zaman, emek, duygular vb.) kaynaklarin
olusturabilecegini de belirtmektedir. Payne ve Holt’a (2001) gore, ‘’miisteri degeri’’
kavramina pazarlama stratejisi baglaminda {i¢ farkli perspektiften bakilmaktadir. Bu
perspektiften birincisi, isletmelerin ne sekilde deger olusturduguyla ilgilidir. Bir
digeri, tiiketicinin yasam siiresi boyunca isletmeye yonelik olusturdugu degerdir.
Sonuncusu ise, “’deger’’i tiiketicinin c¢ercevesinden inceleyen yaklasimdir. Son
yaklasim, “’algilanan deger’’ anlamima gelmektedir (Kotler, 1972, s. 159). Buna
benzer olarak, Smith ve Colgate (2007), tiiketici degerinin temelini olusturan iki
anlamin mevcut oldugunu, s6z konusu anlamlardan birinin tiiketici i¢in deger, 6tekinin

ise isletme icin deger oldugunu savunmaktadir.

Literatiirde algilanan deger lizerine gergeklestirilen calismalarin biiyiik bir
boliimii tiikketim olgusuna yogunlagmistir. Arastirmalarda deger kavrami agiklanirken
bir¢ok kez kullanim degerinden s6z edilmektedir (Butz ve Goodstein, 1996; Woodruff,
1997). Kullanimdaki deger ifadesi tiiketim neticesinde iirlin/hizmetten saglanan
yararlar1 goz Oniline serse de buradaki kullaniminin asil amaci aslinda tiiketim

siirecinde ortaya ¢ikan degeri belirtmektir (Konuk, 2008, s. 18).

Tiiketiciler elindeki olanaklar g¢ercevesinde, kendilerine maksimum degeri
temin eden liriin/hizmeti veya isletmeyi se¢mektedir. Tiiketiciler “’deger’’i kendilerine

gore bir sekle sokmakta ve ona bagl kalarak bir yol izlemektedirler. Tiiketiciler,
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kendilerine sunulan iiriin/hizmetlerin, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilama diizeyine
gore s6z konusu iiriin/hizmeti yeniden tercih edip etmeyecekleri hususunda bir sonuca

varmaktadirlar (Koroglu ve Avcikurt, 2009, s. 238).

Lai (1995), pazarlama literatiiriinde “’deger’’ kavraminin pazarlama stratejisi
ile tiikketici davranisi alanlar1 arasinda farkli anlamlara sahip oldugunu savunmaktadir.
Ayrica Lai (1995), pazarlama stratejisi alaninda arastirmacilarin “’miisteri degeri’’ ile
ifade etmek istediklerinin, tiiketici davranisi alaninda tartigilan “’tiiketici degeri’’
anlamlarindan oldukg¢a farkli oldugunu da belirtmektedir. Genel olarak, miisteri
degeri, alicilarin satin alma sirasindaki iiriin alimin1 degerlendirmesine odaklanirken,
tilketici degeri, tiliketicilerin {irlinlerin tiiketilmesi veya sahipligi konusundaki

degerlemesini vurgulamaktadir.

Algilanan deger, pazarlama literatiiriinde memnuniyet ile
karigtirilabilmektedir. Fakat algilanan deger ve memnuniyet farkli iki kavramdir.
Algilanan deger, alim Oncesi evreyi de igeren satin alma siirecinin farkli evrelerinde
meydana gelmektedir. Memnuniyet ise tiiketicinin, bir iirliin/hizmeti tecriibe etmesinin
ardindan yaptig1 degerlendirmedir. Dolayisiyla, memnuniyet tiikketicinin iirtin/hizmetle
ilgili deneyimlerinin bir ¢iktis1 iken; tiiketici tiriin/hizmeti satin almadan veya tecriibe

etmeden de deger algis1 liretebilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001, s. 206).

Algilanan degerin kavramlagtirilmasina yonelik ¢alismalarda algilanan fayda,
algilanan parasal fiyat, algilanan parasal olmayan fiyat, algilanan kalite gibi
tanimlardan yararlanildigi goriilmektedir. Bunun yaninda, tiiketicilerin iiriinlere olan
ilgi diizeyi, farkli ihtiyaglar, beklentiler, kisilik ve sosyal statii gibi 6zelliklerin de etkili
olabilecegi ifade edilmektedir. Bu sebeple algilanan degere yonelik yapilan
degerlendirmeler, kisiler arasinda farklilik gosterdiginden algilanan degerin 6lglimii

karmagik olarak nitelendirilmektedir (Konuk, 2008, s. 18-19).

2.2.1. Algilanan Deger Tanimlar

Pazarlama literatiiriinde algilanan deger tanimlarin1 konu alan bir¢ok calisma
bulunmaktadir. S6z konusu ¢alismalar incelendiginde, algilanan degere iliskin farkli
tanimlamalarin yapildig1 saptanmistir. Alanyazinda deger kavramini ifade etmek i¢in

en ¢ok tercih edilen terimin algilanan deger oldugu goriilmektedir (Zeithaml, 1988;
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Dodds, Monroe ve Grewal, 1991; Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002, 2004).
Bunun yaninda kavram, ‘’hizmet degeri’’ (Bolton ve Drew, 1991), “’tiiketici degeri’’
(Holbrook, 1999; Jensen ve Hansen, 2006), “’miisteri degeri’” (Nauman, 1995;
Holbrook, 1996; Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997; Oh, 2000), ‘’algilanan miisteri
degeri’’ (Lai, 1995; Chen ve Dubinsky, 2003), ‘’tiiketim degeri’’ (Tse ve Wong, 1998),
“elde etme ve degisim degeri’’ (Grewal, Krishnan, Baker ve Borin, 1998;
Parasuraman ve Grewal, 2000) olarak da adlandirilmaktadir. Zeithaml (1988)
algilanan degeri “’ne alindigmma ve ne verildigine iliskin algilara dayanarak bir

iiriin/hizmetin kullaniminin genel degerlendirmesi’’ seklinde tanimlamaistir.

Zeithaml’n (1988) calismasinda cevaplayicilar, deger kavramini ifade ederken
onemli ol¢gtide farkliliklar gostermislerdir. Bu dogrultuda, tek bir iiriin kategorisinde
bile deger yaratan seyin kisisel ve kendine 6zgii oldugu goriilmektedir. Zeithaml
(1988), cevaplayicilarin ifadelerinden yola ¢ikarak dort tiiketici degeri olusturmustur.

S6z konusu dort tliketici degeri sekil 4’de sunulmaktadir.

Deger, bir
Deger, Diisuk Urlinde
Fiyattir istedigim

seydir

Algilanan

Deger

Deger,

Deger,

odedigim fiyat verilene
icin elde karsihk aTIman
ettigim seydir.

kalitedir.

Sekil 4. Tiiketiciler Acisindan Algilanan Deger Tanimlari
Kaynak: Zeithaml (1996, 497).

Sekil 4 incelendiginde, cevaplayicilar ilk tiiketici degerinde, deger kavramini
makul fiyatla eslestirmekte; ikinci tiiketici degerinde, liriinden elde edilen faydalari,
degeri belirleyen baslica kriter olarak gérmektedir. Cevaplayicilar bir sonraki tiiketici

degerini, odedikleri fiyata karsilik edinilen kalite arasindaki bir denge olarak
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gormektedir. Son olarak cevaplayicilar degeri, herhangi bir iirtin/hizmet igin
verilenlerin karsiliginda alinan her sey seklinde tanimlamaktadir (Zeithaml, 1988, s.

29

13-14). Bu agiklamalara gore “’deger’’ tiiketicinin edinim ve deger algilamalari

dogrultusunda sekillenen bir degiskendir (Kogak ve Cesmeci, 2011, s. 233).

Holbrook (1996) tiiketici degerini etkilesimli, goreceli tercih deneyimi olarak
tanimlamigtir. Holbrook’a (1996) gore tiiketici degeri, iriin/hizmet ve tiiketici
arasindaki etkilesim neticesinde olugsmaktadir. Yazar ayni taniminda tiiketici degerini
benzer {lriin/hizmetler arasindaki mukayese, tercih olarak da tanimlanmaktadir.

Ayrica, ayn1 tanimda tiiketici degeri edinilen tecriibelerle de iliskilendirilmektedir.

Oliver’a (1999) gore iiriiniin deneyimlenmesinin ardindan saglanan faydalarla
iiriine sahip olmak i¢in katlanilan maliyetlerin mukayese edilmesi sonucunda tiiketici
degeri olusmaktadir. Bu deger tanimi ile Zeithaml’in (1988) deger tanimu birbirleriyle
uyusmaktadir. Degeri “’goreceli sorgulama’® seklinde ifade eden Bojanic’e (1996)
gore algilanan deger, tiiketicinin bir {rlin/hizmeti tercih edebilecegi bagka
iiriin/hizmetlerle mukayese etmesi neticesinde sekillenmektedir. Day’e (1990) gore
ise, bir lirlin/hizmetten elde edilen yararlar ile katlanilan maliyetlerin fark: algilanan
degeri olusturmaktadir (Lai, 1995, s. 381). Literatiirde degere iliskin yapilan diger

tanimlamalar Cizelge 7°de sunulmaktadir.

Cizelge 7. Literatiirde Yer Alan Deger Tanimlar:

Monroe (1990) “Deger algisi, alicinin edindigi kalite ve faydalarla
buna karsilik 6dedigi bedelin kiyaslamasidir.’’

Gale (1990) “Miisteri degeri, ilgili {rlinlin goreceli fiyat1 ile
kiyaslanan algilanan kalitesidir.”’

Woodruff (1997) “’Miisteri degeri, miisterilerin bir {iriinii almak veya
kullanmak ile edineceklerine inandiklar1 veya edinmek
istedikleridir.”

Lichtenstein, Netemeyer | ’Deger, kalitenin fiyata oranidir.”

ve Burton (1990)

Dodds,  Monroe ve | “’Algilanan deger, kalite ve fedakarlik algilamalar

Grewal (1991) arasindaki biligsel takastir.”’

Liljander ve Strandvik | *’Algilanan deger, algilanan yararlarin algilanan fiyata

(1993) oranina esittir.”’

Bu tanimlara gore deger kavrami fayda ve fiyat bilesenlerinden meydana
gelmektedir. Fayda, tiiketicinin katlanacagi parasal maliyete karsilik elde etmek
istedigi ozelliklerdir. Fiyat, tiikketicinin bir {irlin/hizmeti satin alip almamas1 hususunda

belirleyici faktordiir. Fakat, tiikketicinin karar mekanizmasini etkileyen bagka faktorler
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de mevcuttur. Tiiketicinin iirlinden elde edecegi fayday1 arttirmak, tirliniin degerini de

arttirabilmektedir. Buna gore {i¢ ¢esit faydadan bahsedilebilir (Uzunoglu, 2007, 13):

e FEkonomik Fayda: Tiketicinin elde etmek istedigi iiriinii, kendisine gore
ekonomik olan fiyatin altinda bir fiyattan satin alma islemini
gerceklestirmesidir. Boylelikle tiiketicinin alim giicii artacaktir.

e Hizmet Faydasi: Glinlimiizde isletmelerin tiiketicilere sunduklari iiriinler
benzerlik gostermektedir. Bu benzerlik ortaminda isletmelerin {iriinlerini
tiikketicilere daha hizli ulastirarak ve satig sonrasi hizmet kalitesini arttirarak
rekabet avantaj1 elde edebilirler.

e Duygusal Fayda: Uriinlere tiiketicilerin duygusal yonlerine hitap edecek

ozellikler eklemek deger yaratmada etkili bir yontem olabilmektedir.

Fiyat genellikle bir {iriiniin parasal degeri olarak anlagilsa da bu kavram ayn
zamanda {iriiniin elde edilmesi i¢in harcanan zaman, emek gibi hususlar1 da
icermektedir. Dolayistyla, algilanan degerin, “’fayda’” ile “’fiyat’’ arasindaki degis

tokustan daha genis ve zengin bir yap1 oldugu aciktir (Monroe, 1990, 429).

2.2.2. Algilanan Deger Yaklasimlar:

Alanyazin incelendiginde algilanan degere iliskin bir¢ok yaklagimin mevcut
oldugu goriilmektedir. Fernandez ve Bonillo (2007), algillanan degere yonelik
yaklagimlar1 iki boyut olarak ele almislardir. Bunlar; tek boyutlu ve ¢ok boyutlu
yaklagimlardir. Fernandez ve Bonillo (2007) c¢alismalarindaki bu boyutlar Sekil 5°te

gosterilmektedir.
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N
Fiyat Temelli 4.[ Monroe Akimi ]
Yaklasimlar

J/

> Tek Araglar “:[ Zeithaml Yaklasimi ]
Boyutlu Amag
Yaklagimlar Teorisi

%[ Diger Arastirmalar ]

Miisteri

Degerinin N
Dogasi Miisteri Degeri

'L Hiyerarsisi
J
N

Deger Teorisinin

Cok Incelenmesi

Boyutlu J
Yaklasimlar

Faydaci ve Holbrook’un Deger
Hazci Deger | Ti 1isi
ipolojisi

Teorisi
Tiiketim Degerleri
Teorisi

Sekil 5. Algilanan Deger Boyutlarina Yonelik Yaklasimlar
Kaynak: Fernandez R. S. ve Bonillo, A. 1. (2007). The Concept of Perceived Value: A Systematic
Review of The Research. Marketing Theory, 7 (4), S. 30.

Fernandez ve Bonillo (2007), tek boyutlu yaklagimlar1 ii¢ grup altinda

incelemistir. Bunlar; Fiyat Temelli yaklagimlar, Araclar-Amag¢ Teorisi ve diger
yaklagimlardir. Fiyat temelli yaklagimlara Monroe akimi Onciilik etmektedir.
Zeithaml’1n ¢aligmalari ise araclar-amag teorisinin temelini olusturmaktadir. Yazarlar,
ayni ¢aligmalarinda ¢ok boyutlu yaklasimlar1 Faydaci-Hazc1 Deger teorisi ve Miisteri
Degeri Hiyerarsisi seklinde iki gruba ayirarak ele almiglardir. Faydaci-Hazc1 Deger
teorisinin Onciiliigiinii Holbrook’un deger tipolojisi yapmaktadir. Tiiketim degerleri

teorisi ise deger teorisinin incelenmesi i¢in bir zemin niteligindedir.
2.2.2.1. Tek Boyutlu Yaklasimlar

Bu boéliimde tek boyutlu yaklasimlarin temelini olusturan Monroe’nin Fiyat

Temelli Yaklagimi ve Zeithaml’in Araglar-Amag Teorisi agiklanacaktir.
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2.2.2.1.1. Monroe’nun Fiyat Temelli Yaklasimi

Kendisinden sonraki caligmalara yon veren bu yaklagim, algilanan degere
yonelik gelistirilen yaklagimlarin baginda gelmektedir. Monroe, algilanan degeri tek
boyutlu bir yap1 olarak gérmektedir. Bu 6ncii deger yaklagimi, tiiketicinin ekonomik
teorisine ve fayda kavramina dayanmaktadir. Bu yaklasimi temel alan ilk ¢alismalar,
kalite-fiyat iliskisinin siniflandirilmasi ve analizine odaklanmistir. Ayrica s6z konusu
caligmalar, degeri ilk kez “’kalite algilamalar1 ve fedakarlik arasindaki kavramsal degis
tokus’’ olarak kavramsallagtirmaya gotiirmiistiir. Bu perspektife gore dis ipuglari
(fiyat, marka ve magaza adi), iiriin kalitesi ve deger algilar1 tizerinde etkili olmaktadir.
Fiyat ise bir liriiniin degeri tizerinde negatif bir etkiye sahipken, algilanan {iriin kalitesi

iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir (Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 431).

2.2.2.1.2. Araclar-Amacg Teorisi: Zeithaml’in Yaklasim

Araglar-amag teorisinin ana dayanagi, tiiketicilerin bir amaca yonelik hareket
etmeleri ve lriin/hizmet niteliklerini istedikleri sonuca ulagsmanin bir araci olarak
degerlendirmeleridir. Ornegin; akaryakit maliyetini diisiirmek isteyen bir tiiketici,
aracina yakit tasarruf cihazi taktirabilir. Burada tiiketici i¢in nihai hedef akaryakit
harcamalarint azaltmaktir. Yakit tasarruf cihazinin harcanan akaryakit miktarini
diisliren niteligi, ara¢ olarak kullanilmaktadir. Zeithaml’in yaklagimi, tiiketicilerin
degerlerini davraniglariyla birlestiren teorik ve kavramsal bir yap1 saglamaktadir. Bu
teori, tiiketici satin alma kararlariin asagidaki ¢ faktérden etkilendigini

gostermektedir (Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 432).

e  Uriin 6zellikleri arasindaki baglantilar;
e Tiiketimin algilanan sonuglari;

o Tiiketicilerin kisisel degerleri.

Yazarlarin bir¢ogu, Araglar-amac¢ teorisini tiiketim davraniglarint daha 1yi
aciklayabilmek adina kullanmigtir. Zeithaml, harcanan paraya karsilik saglanan deger
iistlinde durarak tiiketicinin 6dedigi fiyata gore bir deger algiladigini ileri siirmiistiir

(Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 432).
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2.2.2.2. Cok Boyutlu Yaklasimlar

Miisteri Degeri Hiyerarsisi, Faydaci ve Hazc1 Deger, Tiiketim Degeri Teorisi
ve Holbrook’un Algilanan Deger Tipolojisi yaklasimlart algilanan degere yonelik
gelistirilen ¢cok boyutlu yaklasimlardir. Caligmanin bu kisminda bu yaklasimlardan

bahsedilecektir.

2.2.2.2.1. Miisteri Degeri Hiyerarsisi

Gutman (1982) tarafindan gelistirilen araclar-amag¢ teorisi, tiiketicilerin
iirtinlerle ilgili bilgileri nasil kategorize ettiklerini ve ezberlediklerini agiklamaktadir.
Woodruff ve Gardial (1996), bu modeli “’miisteri degeri hiyerarsisi’’ne adapte etmistir
(Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 435). Woodruff’a (1997) gore, “’deger hiyerarsisi
modeli’’ iirlin 6zelliklerinin yaninda tiiketim hedeflerini, sonuglarini ve istenen deger
ile elde edilen degeri de icermektedir. Woodruff’un miisteri degeri hiyerarsisi Sekil
6’daki gibidir.

Arzulanan Miisteri Degeri Elde Edilen Deger ile Miisteri Tatmini

Miisterinin Hedefleri

ve Amaglari Hedef Tabanli Tatmin

Kullanim
Durumundaki
Arzulanan Sonuclar

Sonug¢ Tabanl1 Tatmin

Arzulanan Uriin
Ozellikleri ve Uriin
Performanslari

Ozellik Tabanli Tatmin

Sekil 6. Miisteri Degeri Hiyerarsisi Modeli
Kaynak: Woodruff, R. B. (1997). Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage.
Journal of the Academy of Marketing Science. 25 (2), s. 142.
Woodruff’un Sekil 6’daki hiyerarsisine gore, tiiketiciler elde etmek istedikleri
degeri araglar-amag zincirine gore planlamaktadir. Buna gore ozellikler, sonuglar,

hedef ve amaglar (arzulanan son durumlar) tiiketicilerin hafiza semasini olusturmakta
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ve bu unsurlar tiiketici degerinin igerigi olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciler,
hiyerarsinin ilk basamagindan itibaren {rlinlerin niteliklerini g6z Oniinde
bulundururlar. Uriinlerin alinmas1 ve tiiketilmeye baslanmastyla, iiriinlerden arzulanan
amaglart karsilamalar1 beklenmektedir. Bu durum hiyerarsinin sonraki asamasinda
kullanim degeri ve sahiplik degerini de beraberinde getirmektedir. Ayrica, tiiketicilerin
iirtinle ilgili beklentileri iiriiniin niteliklerine gore sekillenmektedir (Woodruff, 1997;

Akt. Konuk, 2008, s. 35).

2.2.2.2.2. Faydaci ve Hazci Deger

Tiiketiciler gerceklestirdigi tiim tiikketim faaliyetlerinden hem fayda hem de haz
saglamaktadir. Fakat, 1980 yilindan 6nce yapilan geleneksel ¢alismalar tiikketimin bir
sonucu olan hazcilik bilesenini goz ardi etmistir. S6z konusu calismalarda goz ardi
edilen fenomenler arasinda duyusal zevkler, hayaller, estetik zevk ve duygusal tepkiler

sayilabilir (Holbrook ve Hirschman, 1982, s. 132).

Babin, Darden ve Griff (1994), hedonik ve faydaci aligveris 0lgegi gelistirmistir.
Yazarlar, tliketicinin aligveris faaliyetinden iki farkli deger sagladigini savunmaktadir.
Birincisi tiiketicinin arzuladig: {iriin/hizmete sahip olma degeri, digeri de aligveris
yapmanin verdigi hazdir. Babin ve digerleri (1994), tiiketim tecriibelerine iliskin

olusturulan faydaci ve hazci deger niteliklerini asagidaki gibi 6zetlemistir:

e Faydaci deger: Aragsal, is odak, rasyonel, islevsel, bilissel, tiiketimi
sonlandirma araci
e Hazc1 deger: Aligverisin eglenceli ve duygusal degerini yansitan, aragsal

olmayan, deneyimsel ve etkisel.

Faydaci Deger: Faydact aligveris; ¢oziim odakli, amaca yonelik, riske duyarls,
optimal degerlerin 6nemli oldugu, rasyonellik ve verimliligin ehemmiyet kazandig: bir

aligveris bigimidir (Aydin, 2010, s. 439-440).

Hazci (Hedonik)  Deger:  Geleneksel —aragtirmalar  yalnizca  {iriiniin
performansindan saglanan degere yogunlastiklari i¢in aligveris yapmanin verdigi hazzi
yeterince aktaramamustir. Orne@in; nese, eglence, yeni diisiinceler, fanteziler,
baglanma, yeni bilgiler toplama, gerceklikten bir siireligine de olsa kopma gibi seyler
hedonik degerle ilgilidir. Alisverisin kiside uyandirdigi zevk, mutluluk, 6zgiirliik hissi

gibi dgeler, hazci degerin gostergesidir. Uriin/hizmet satin almaksizin gerceklestirilen
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aligveris gezmelerinden de haz elde etmek miimkiindiir. Ornegin kadinlarin ¢anta,
ayakkabi, kozmetik gibi aligveriglerinin temelinde hazci degerler yer almaktadir.

Burada esas olan, tiiketicinin aldig1 zevktir (Aydin, 2010, s. 439).

2.2.2.2.3. Tiiketim Degeri Teorisi

Bu teori, tiiketim degerlerine yogunlasarak, neden belli baslt markali tirtinlerin
tercih edildigini veya farkli bir {rlinlin ni¢in tercih edilip edilmediginin
cevaplanmasina katkida bulunmaktadir. Tiiketim degeri teorisine gore, tiiketicilerin
gelecekteki tercihlerini kestirmek ve nedenlerini belirlemek igin bes tiiketim
degerinden yararlanilabilecegi savunulmaktadir. Bu teoriye gore ii¢c temel Oneri 6ne

siriilmektedir (Sheth, Newman ve Gross, 1991, s. 159-161).

1. Tiiketicilerin se¢imi, ¢oklu tiikketim degerinin bir fonksiyonudur.
2. Tiiketim degerlerinin se¢im durumu iizerinde farkl katkilari bulunmaktadir.

3. Tiiketim degerleri birbirinden bagimsizdir.

Sheth ve digerleri (1991), tiiketici tercihlerine Sekil 7°deki bes faktoriin yon

verdigini savunmaktadir.

[ Fonksiyonel Deéer] [ Durumsal Deger ] [ Sosyal Deger ]

i

[ Tuketici Secim Davranisi ]

/'

[ Duygusal Deger ]

Sekil 7. Tiiketici Secimini Etkileyen Bes Faktor

[ Yenilik Degeri ]

Kaynak: Sheth, J. N., Newman, B. 1. ve Gross, L. G. (1991). Why We Buy What We Buy: A
Theory of Consumption Values. Journal of Business Research. 22, s. 160.

Tiiketim degeri teorisine farkli bir acidan yaklasan Fernandez ve Bonillo’a
(2007) gore ¢ok yonlii tiikketim karari, satin almak ya da almamak; digerleri arasindan
belirli bir mal ya da hizmeti se¢mek; bir markay1 digerine tercih etmek gibi arka
planinda bir¢ok degeri gerektirmektedir. Bu degerler, islevsel, duygusal, dogru bilgi
ve durumsal olarak siralanmaktadir. Islevsel deger, bir iiriiniin islevsel, faydaci ya da

fiziksel amaclarini yerine getirip getirememesi ile ilgilidir. Sosyal deger, tliketicinin

-24-



cevresi ya da arkadaglar1 ve/ veya sosyal imajina ait normlarla uyumlu bir imaji
kastetmektedir. Duygusal deger, giiven, heyecan, korku ya da kizginlik gibi cesitli
durumlar ile iliskilidir. Epistemik deger, entelektiiel merak ya da yenilik arayis1 ile
giidiilenen bilgi istegi ile ilgilidir. Sartli (kosullu) deger, baz1 pazar tercihlerinin
tiiketicilerin kars1 karstya kaldiklar1 baz1 durum ya da sartlara bagli oldugu durumlari

yansitmaktadir.

2.2.2.2.4. Holbrook’un Algilanan Deger Tipolojisi

Holbrook’un tipolojisinde {i¢ ana paradigma bulunmaktadir. Bunlar

(Fernandez ve Bonillo, 2007):

1. Daigsala karsi igsel;
2. Kisi odagina kars1 digerlerine odaklanmak;

3. Aktife karsi reaktif.

Holbrook (1999) tiiketici degerini ii¢ boyutlu paradigmay1 temel alarak sekiz

ayr1 kategoriye ayirmistir.

Cizelge 8. Holbrook’un Tiiketici Degeri Simiflamasi

Dissal Icsel
Aktif | Verimlilik (Uygunluk) Oyun (Eglence)
Bireysel Yonelimli
Pasif | Kalite (Miikemmellik) Estetik (Giizellik)
Aktif | Statii (Basari) Etik (Ahlak)
Dissal Yonelimli i
Pasif | Saygi (Unvan, Maddecilik) | Manevilik (Inang)

Kaynak: Holbrook, M. B. (1999). Consumer Value. A Framework for Analysis and Research.
London: Routledge. s. 12

Holbrook’un (1994) tiiketici degeri smiflamasinda tiiketiciler, bireysel
yonelimli ve digsal yonelimli olmak {izere iki kategoriye ayrilmaktadir. Bununla
birlikte tiiketicilerin iiriin/hizmetten sagladigi deger de dissal ve i¢sel olmak {izere
simiflandirilmistir. Bir iirlin/hizmetten saglanan deger, tiiketiciye sosyal acgidan bir
fayda sagliyor ise dissal, kisisel bir kazang s6z konusu ise igsel olarak

degerlendirilmektedir.

Holbrook’a (1994) gore bireysel odakli deger, iiriiniin sadece tiiketicinin
kendisine sagladig1 yararlari, etkileri ve dzellikleri icermektedir. Ornegin, yagmurlu

bir giinde 1slanmamak i¢in semsiye kullanan tiiketici semsiyeyi kendisi i¢in degerli
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olarak nitelendirmektedir. Buradaki bireysel ve digsal odakli deger arasindaki temel
ayrimda, bireysel odakli degerde {iriinlerin bireye olan degerinden bahsedilmekte, 6te
yandan dissal odakli degerde ise, {irlinlerin kullaniminin baskalar1 tarafindan
degerlendirilmesi iizerinde durulmaktadir. Ornegin, pahali cep telefonuna sahip bir
tiiketici, sosyal ¢evresinde iist diizey gelir kaynagina sahip oldugu algis1 olusturabilir.

Burada degerin birincil kaynag: bagkalaridir.

Tiiketicinin bir lirilinii kullanmasi, fiziksel olarak iiriin tistiinde hakim olmasi
aktif deger olarak nitelendirilmektedir. Ornegin, cep telefonunu kullanmak, bisiklete
binmek tiiketicinin {iriin lizerindeki aktifligini gostermektedir. Reaktif deger ise
tiiketicinin sahip oldugu iirline kars1 hayranlik duymasiyla agiklanmaktadir. Bireyin
kol saatini yiiksek kaliteli olarak gérmesi reaktif degerle iliskilendirilmektedir (Konuk,

2008, s. 87).

2.2.3. Algilanan Deger Boyutlar

Algilanan degerle ilgili yapilmis caligmalar incelendiginde algilanan degerin
bazi ¢alismalarda (Grewal, Krishnan, Baker ve Borin, 1998; Dodds ve digerleri, 1991;
Cronin, Brady ve Hult, 2000; Gallarza ve Saura, 2006) tek boyutlu bir yap1 olarak ele
alindigi, bazi calismalarda (Sheth vd., 1991; Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002;
Sanchez, Callarisa, Rodriguez ve Moliner, 2006) ise, ¢cok boyutlu bir yap1 olarak ele

alindig1 goriilmektedir.

Ilgili literatiirdeki tek boyutlu ¢aligmalarda genellikle fiiriin/hizmetin
fiyat/parasal degeri ele alinmaktadir. Cok boyutlu yaklagimlarda ise iiriin/hizmetin
fiyat/parasal degerinin yaninda sosyal deger, duygusal deger, zaman degeri,
fonksiyonel deger ve davranigsal deger boyutlar1 yer almaktadir. Algilanan degeri cok

boyutlu olarak ele alan yaklagimlar Cizelge 9°da sunulmustur.
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Cizelge 9. Algilanan Deger Boyutlan

Yazar Algilanan Deger Boyutlar
Biligsel Deger

Psikolojik

Igsel Deger

Digsal Deger

Biligsel Deger

Duygusal Deger

Duygusal Deger

Fonksiyonel

Mantiksal

Sosyal Deger

Duygusal Deger

Sweeney, Soutar ve Johnson, (1997) | Fonksiyonel Deger (Fiyat degeri)
Fonksiyonel Deger (Performans/kalite)
Fonksiyonel Deger

Fonksiyonel Deger
Deneyimsel/Hedonik Deger
Sembolik/Etkileyici Deger

Fiyat Degeri

Etkinlik Degeri

Kalite Degeri

Sosyal Deger

Eglence Degeri

Estetik Degeri

Ruhani Deger

Kaynak: Bezirgan, M. (2014). Destinasyon Imaji, Algilanan Deger, Aidiyet ve Davramssal

Niyetler Arasindaki iligkilerin Belirlenmesi: Bir Arastirim. Yaymlanmams Doktora Tezi.
Balikesir: Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii. s. 26

Groth (1995)

Gronroos (1997)

De Ruyter, Wetzels, Lemmink ve
Mattson, (1997)

Smith ve Colgate, (2007)

Sanchez ve digerleri (2009)

2.3. Marka Sadakati Kavrami

Her gegen giin 6nemini arttiran marka sadakati kavramu literatiirde 6zellikle
tekrarli satin alma, marka baglilig1 ve tercihi kavramlariyla iliskilendirilmektedir. Dick
ve Basu (1994) marka sadakati kavramin, tiiketicinin ayni {iriin ya da hizmeti gelecek
donemlerde de satin almaya devam etmesi ve miisterisi olarak kalmayi siirdiirmesi
seklinde aciklamigtir. Oliver (1999) ise marka sadakatini, satin alinan {iriin veya
hizmetin alternatiflerine ya da rakip firmalarin pazarlama faaliyetlerine ragmen
tiiketicinin s6z konusu iiriin veya hizmeti gelecekte de tekrar tercih etmesi olarak
aciklamistir. Bagka bir agiklamaya gore marka sadakati, tliketicilerin tercihlerinde

degisiklik olmaksizin ayn1 markay1 almaya devam etmeleridir (Ar, 2004).

Jacoby ve Kyner (1973) marka sadakatini agiklarken, tiiketicinin rastlantisal

olarak bir markay1 iki kez ya da daha fazla satin almasinin marka sadakati anlamina
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gelmedigini, marka sadakatinden s6z edebilmek i¢in tiiketicinin s6z konusu marka
hakkinda daha once kazandigi deneyime gore bilingli bir sekilde satin alimlar

gerceklestirmesi gerektigini vurgulamiglardir.

Marka sadakati, rekabetci piyasalarda evrensel olarak degerli bir varlik seklinde
kabul edilmektedir (Srivastava, Shervani ve Fahey, 2000). Jacoby ’e (1971) gore
marka sadakati, psikolojik bir siire¢ten kaynaklanan tarafli bir davranigsal satin alma
stirecidir. Marka sadakati, ‘’markanin zaman iginde tutarli bir sekilde satin alinmasina

yol agan olumlu bir tutumdur’’ (Asseal, 1992, s. 87).

Marka sadakati, rakip firmalarin cazip fiyat teklifleri ve 6zendirme ¢abalarina
ragmen tiiketicinin bagli oldugu markadan vazge¢cmemesidir (Palumbo ve Herbig,
2000). Bu agiklamaya gore tiiketiciler, bagli olduklar1 markalara ulagabilmek ig¢in
alternatiflerine kiyasla daha fazla emek ve para harcamak gibi fedakarliklara
katlanabilmektedirler. Dolayisiyla marka sadakati, isletmeyi fiyat rekabetinden

korumaktadir.

Markanin isletmeye kattig1 degerin biiyiik 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 tiiketicilerin markaya olan bagliliklarinin arttirilmasi yeni
tiikketiciler kazanmaya gore emek ve maliyet acisindan daha caziptir (Bayraktaroglu,
2004). Tiiketici baghiligin1 kazanmis markalar, rakip isletmeler i¢in pazara giris engeli
olusturmaktadir. Ciinkii rakip isletmeler tarafindan tiiketici bagliligint kendi lehine
cevirmek zor ve pahalidir. Ayrica marka sadakati, tiiketiciler i¢in satin alma risklerini

azaltmakta ve karar vermeyi kolaylastirmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

2.3.1. Marka Sadakati Yaklasimlari

Marka sadakati ile ilgili literatiir incelendiginde, arastirmacilar sadakat
kavramin1 davranigsal, tutumsal ve karma yaklasim olmak iizere ii¢ boyutta ele

almiglardir.
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2.3.1.1. Davramssal Yaklasim

Sadakat iizerine gerceklestirilen c¢alismalar incelendiginde, davranigsal
yaklagim sadakatin Ol¢limiiniin temelini olusturmaktadir. Schiffman (2004),
davranigsal marka sadakatini tliketicinin istikrarli olarak bir markay1 satin almasi
seklinde tanimlamistir. Belirli bir markaya adanmig alimlarin tekrar1 ve oran1 sadakatin
varligint ortaya koymaktadir (Guadagni ve Little, 1993; Ehrenberg, 1991; Dick ve
Basu, 1994).

Davranigsal yaklasimda 6nemli olan satin alimlarin orani ve yinelenmesidir. Bu
yaklasimda yinelenen satin alimlarin sebebi gbéz oniinde bulundurulmamaktadir.
(Taskin ve Akat, 2012, s. 135). Burada tiiketicinin s6z konusu markay1 sevdigi i¢in mi
yoksa ucuz oldugu i¢in mi aldiginin bir 6nemi yoktur. Tiiketicinin belirli bir markay1
diizenli olarak satin almasi, tiikketicinin o markaya karg1 baghligin1 ifade etmekte

yeterlidir (Kurtuldu ve Cilingir, 2009, s. 251).

Davranigsal yaklasim, marka sadakatinin nasil ve neden oldugunu agiklamakta
yetersiz kalmaktadir (Dick ve Basu, 1994). Jacoby ve Chestnut (1978) davranissal
yaklagimin bir temele sahip olmadigini, Aaker (1991) ise bu yaklasimin marka
sadakati olgiimiinde eksik kaldigmi savunmaktadir. Ornek vermemiz gerekirse,
tiiketicinin bir markay1 siklikla tercih etmesinin nedeni o markanin rakiplerine nazaran
daha uygun bir sekilde fiyatlandirilmis olmasi olabilir ve bu markanin fiyatindaki artis

tiiketiciyi daha ucuz bir markaya yonlendirebilir.

2.3.1.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal sadakat, genellikle marka ile tiiketicinin arasindaki uzun siiren
verimli bir iligkinin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu yaklasim, tiiketicinin
herhangi bir markaya kars1 gercek sadakatini agiklamada davranigsal yaklagimin tek
basina yetersiz oldugunu belirtmekte ve yinelenen satin alimlarin altinda yatan
psikolojik etkenlerin 6nemini vurgulamaktadir (Day, 1969; Jacoby ve Chestnut, 1978;
Dick ve Basu, 1994). Benzer sekilde Jacoby ve Kyner (1973) ¢alismasinda, yalnizca
satin alma davranigina odaklanmanin, marka sadakatinin dinamiklerini tam olarak

anlamak i¢in saglam bir temel saglayamayacagini 6ne siirmektedirler.

Tutumsal yaklagimda gerceklestirilen satin alimlar sadakat i¢in bir kriter

degildir. Burada 6nemli olan satin alma eyleminin gerceklesecegi zaman diliminde
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tiiketicinin ruhsal hali ve markaya yonelik tutumudur. Lau ve Lee’e (1999) gore, marka
sadakatini belirlemede igsel bir egilim veya tutumun Onemi gbéz ardi edilemez.
Tiiketicinin bir marka i¢in pozitif yorumlarda bulunmasi, o markay1 diger tiiketicilere
onermesi veya yeniden satin almaya yonelik egiliminin olmasi tutumsal sadakatin

oldugunu belirtmektedir (Lin ve Wang, 2006; Kandampully ve Suhartanto, 2000).

Tutumsal sadakat, bir tiiketicinin herhangi bir isletmeye karsi iist diizey veya
uzun vadeli baghiligini temsil etmektedir (Shankar, Smith ve Rangaswamy, 2000, s.
319). Day (1969), tiiketicinin ayn1 markay1 almaya devam etmesi i¢in giiclii bir igsel
egiliminin olmasi gerektigini ifade etmektedir. Dick ve Basu (1994) sadakat i¢in hem
gicli hem de pozitif degerli bir tutumun gerekli oldugunu belirtmistir. Bu
aciklamalara goére, markaya yoOnelik olumlu tutum onceki satin alma eyleminin
stirekliligini saglamaktadir. Bennentt ve Rundle’a (2002) gore ise, tliketicinin markaya
yonelik olan tutumunu goz dniinde bulundurarak tercihini o markadan yana kullanmasi

sadakatin gostergesidir.

Jacoby ve Chestnut (1978), tekrarlayan satin alimlarin sadakat veya
sadakatsizlik ¢ikarimlar i¢in yeterli olmayacagini belirtmekte ve gercek sadakati test
etmek i¢in tiiketicilerin inanglarini, arzularini ve niyetlerinin degerlendirilmesi

gerektigini savunmaktadir.

Oliver (1999) tutumsal marka sadakatinin olusabilmesi i¢in {i¢ temel silirecten
bahsetmektedir. Birincisi, tiiketicinin markaya kars1 duygusal reaksiyonudur. Ikinci
asama ise bilissel degerlendirmedir ve marka hakkindaki inanglarindan olusmaktadir.
Ucgiincii olarak davranigsal niyet, aliskanliklarla birlikte tanimlanmaktadir. Bu kaniya
gore, tiikketiciler oncelikle biligsel olarak ardindan duygusal ve niyetsel olarak markaya

bagli tiiketiciler haline gelmektedirler.

2.3.1.3. Karma Yaklasim

Karma yaklagim, yinelenen alimlarin ve tiiketiciyi satin alma davranisina
yonlendiren tutumlarm beraber géz Oniinde bulundurulmasidir. ilgili alanyazin
incelendiginde pek ¢ok arastirmaci, davranigsal ya da tutumsal yaklagimin tek bagina
tilketicinin markaya yonelik baghliginin ol¢iilmesinde eksik kaldigini ve her iki

yaklagimin da bir arada degerlendirilmesi hususunda fikir birligi olugturmaktadir.
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Sadakati kendi ¢ercevelerinde bir tutum-davranis iligkisi olarak goren Dick ve
Basu (1994), sadakati tanimlamak i¢in olumlu bir tutum ile tekrar satin alimin birlikte
olmasi gerektigini one siirmektedir. Day (1969) giiclii bir i¢sel egilim tarafindan
yonlendirilen tekrarli satin alimlarin marka sadakatini olusturdugunu belirtmektedir.
Gremler (1995), hem tutumsal hem de davranigsal boyutlarin herhangi bir sadakat
Ol¢limiine dahil edilmesi gerekliligini onermektedir. Yine Day (1969) ve Lutz ve Winn

(1974) tutum ve davranigsal 6l¢iitlerin birlesimine dayanan gostergeleri Onermistir.

Baldinger ve Rubinson (1996) sadakati 6lgmeye yonelik tutumlar igerecek
sekilde sadakatin davranmig tanimlarini genisleterek marka sadakatinin daha iyi
anlagilabilecegine inandiklarini ifade etmistir. Amine (1998) ise bir markanin zaman
icinde tekrar tekrar satin alinmasi tiiketici sadakatinin bir ifadesi olsa da bu satin
alimlar olumlu bir tutumla tamamlanmadik¢a sadakatin eksik kalacagindan
bahsetmektedir. Buna gore davranigsal ve tutumsal yaklasimlarin birbirleriyle iliskili
oldugu ve bu iki yaklagimdan uyumlu bir sekilde yararlanilmasi gerektigi ifade

edilmektedir.

2.3.2. Marka Sadakati Diizeyleri

Marka sadakati kavramini agiklarken tekrarli satin alma davranisini marka
sadakatinden ayirmak oldukca 6nemlidir. Tekrarli satin alma davraniginda, tiiketicinin
markaya kars1 hissettigi bag dikkate alimmaksizin yalnizca satin alma eylemine
odaklanilir. Ancak gercek marka sadakati yalnizca tekrarli satin alma davranigini degil
bu davranigin altinda yatan nedenleri de dikkate almaktadir (Bloomer ve Kasper, 1995,
315). Dick ve Basu (1994) tiiketicilerin tutum ve davranislarini ele alarak sadakat
modeli olusturmuslardir. Bu modelde dort ¢esit sadakat boyutundan bahsedilmektedir.

S6z konusu model Cizelge 10’da sunulmaktadir.

Cizelge 10. Marka Sadakati Diizeyleri

Tekrar Satin Alma Davranisi

Yiiksek Diisiik
Yiiksek Mutlak Sadakat Gizli Sadakat
Nispi Tutum
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick, A. ve Basu K. (1994). Costumer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22 (2), s. 101
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2.3.2.1. Sadakatsizlik

Tiiketicinin belirli bir markaya kars1 diisiik derecede tutum gdstermesi ve satin
alma sikligimin az olmasi sadakatsizlik anlamia gelmektedir. Dick ve Basu (1994)
sadakatsizligin iki faktorden kaynaklanabilecegini ifade etmektedirler. Bunlardan ilki,
pazara yeni adim atan bir isletmenin tutundurma girisiminde bulunmamasi; bir digeri
ise rekabet eden markalarin benzer pazarlarda faaliyet gostermeleridir. Dick ve Basu
(1994) sadakatsizligin oldugu durumlarda isletmelerin yiiksek sadakat yaratmayi
imkansiz olarak gorebileceklerini fakat sahte sadakat olusturabileceklerini ifade

etmektedir.

2.3.2.2. Sahte Sadakat

Diisiik diizeyde goreceli tutuma eslik eden yiiksek diizeyde tekrarli satin
alimlarin oldugu durumlarda sahte sadakatten bahsedilmektedir (Dick ve Basu, 1994,
101). Yani sahte sadakat, tiikketicinin duygusal anlamda yakinlik hissetmedigi bir
markay1 siklikla satin almasi anlami tagimaktadir. Sahte sadakat diizeyinde tiiketicinin
belirli bir marka i¢in tekrar eden alimlarinin sebebi olarak aliskanlik ya da mecburiyet
gosterilmektedir. Ornek gostermemiz gerekirse, bir tiiketici duygusal olarak bir
yakinlik hissetmese bile annesi aliyor diye belirli bir siv1 yag veya temizlik iiriinii
markasini tercih edebilir. Bu nedenle bu sadakat diizeyi aligkanlik haline gelmis

sadakat diizeyi olarak da ifade edilebilir (Glimiis, 2014, s. 31).

2.3.2.3. Gizli Sadakat

Gizli sadakat, tiiketicinin isletme ya da markaya yonelik yiiksek diizeyde tutuma
sahip olmasi fakat tekrar satin alma sikliginin diisiik seviyelerde kalmasi seklinde
tanimlanmaktadir (Dick ve Basu, 1994, 102). Tiiketici i¢ten i¢e herhangi bir markaya
baglilik duysa da o markay1 satin alma siklig1 diisiik seviyede seyretmektedir. Ornegin,
bir aile bireyi belirli bir parflim markasina pozitif tutum sergileyebilir. Fakat, aile
bireylerinden birinin s6z konusu parfiim markasina alerjisi olabilir. Bu durum bireyin

o parfiimii tekrar alma sikligini etkileyebilir.

-32-



2.3.2.4. Tam Sadakat

Tam sadakat, yliksek goreceli tutum ve tekrar satin alma davranigi arasinda
olumlu bir uygunlugun oldugunu gdstermektedir. Tiiketicilerin markaya duygusal
olarak bagli olmasi, bu markay1 siklikla tercih etmesi ve olumsuz durumlarda
tercihlerini rakip markalar lehine degistirmemesi seklinde ifade edilmektedir (Dick ve

Basu, 1994, s. 102).

2.3.3. Marka Sadakati Asamalari

Oliver (1999) tiiketicilerin marka sadakati derecelerini dort farkli boyutta ele
almig ve tiliketicinin her boyutta farkli diizeyde sadik olabilecegini 6ne slirmiistiir. Bu
dereceler sirasiyla; biligssel, duygusal, niyetsel ve eylemsel sadakat olarak
adlandirilmaktadir. Tiiketicinin sadakat yogunlugu bir Onceki asamaya gore

artmaktadir.

2.3.3.1. Bilissel Sadakat

Bu asama bilisgsel sadakat ya da yalnizca markaya olan giivene dayali sadakat
olarak adlandirilir. Bilis, tliketicinin Onceki bilgi birikimine ya da yakin zamanda
edindigi tecriibelere dayanan bilgilerle ortaya ¢ikabilmektedir (Oliver, 1999, 35). 1k
sadakat asamasinda, tiiketiciye sunulan marka bilgileri markanin alternatifine kiyasla
tercih sebebi olarak gosterilmektedir. S6z konusu bilgiler markanin fiyati, kalitesi ve

niteligiyle ilgilidir (Keser, 2008, 48).

Tiiketiciye daha iyi fiyat, kalite ve hizmet sunan bir isletme s6z konusu
oldugunda, tiiketicinin bu isletmeye yonelmesi kaginilmaz olabilir (Kiigiikergin, 2012,
59). Bununla birlikte, tiikketicinin tutumu s1g bir yapiya sahiptir. Satin alma siirecinde
tilketici isletmeye karst memnuniyetsizlik hisseder ise sadakat yogunlugu markanin
performansiyla smirli kalacaktir. Memnun kalmasi durumunda ise bu memnuniyet
tiiketicinin deneyiminin bir pargasi haline gelir ve markaya kars1 duygusal yogunluk

baslar (Oliver, 1999, s. 35).
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2.3.3.2. Duygusal Sadakat

Sadakat gelisiminin ikinci asamasinda, markaya kars1 bir begenme veya tutum,
birikimli bir sekilde edinilen deneyimlerin temelinde gelismektedir. Bu agamadaki
baglilik duygusal sadakat olarak adlandirilir. Bu sadakat tiiketicinin zihninde bilis ve
duygusal etki olarak kodlanmaktadir. Biligsel sadakat ile karsilastirildiginda duygusal
etkilerin tiiketicinin zihninden silinmesinin daha giic oldugu kabul edilmektedir

(Oliver, 1999, s. 35).

2.3.3.3. Niyetsel Sadakat

Tiiketicinin tekrar satin alma davranigina yonelik gelistirdigi olumlu tutumun
varligini korumasi, niyetsel sadakat olarak agiklanmaktadir. Niyet, yeniden satin alma
konusunda markaya has baglilik seklinde tanimlanmaktadir. Niyetsel sadakat,
motivasyona benzemektedir. Tiiketici markayi tekrar satin almak istemektedir. Ancak,

bu istek eyleme doniismeyebilir (Oliver, 1999, s. 35).

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) calismasinda davranigsal niyetleri bes

boyutta incelemislerdir. Bu boyutlar;

1. Sadakat (Pozitif sozlii iletisim ve yeniden satin alma niyeti)
2. Firmadan ayrilma

3. Firmaya daha fazla para 6deme
4. Dagsal cevap
5

. Igsel cevap seklinde siralanmaktadar.

Olgek, markay1 diger tiiketicilere dnerme ve tekrar satin alma niyeti ifadelerinden

olusmaktadir.

2.3.3.4. Eylemsel Sadakat

Bagliligin en {ist seviyeye ulastii, niyetlerin eylemlere doniistiiriildiigii
asamadir (Kuhl ve Beckmann, 1985). Bu asamada, motive olmus niyet, harekete
gecmeye hazir hale gelmistir. Tiiketici, markayla alakali sorunlar1 goz ardi ederek,
yogun tutumun beraberinde getirdigi istekle, o markaya yonelik satin alma davranigini

siirdiirmektedir (Devrani, 2009, 410). Onceki ii¢ asamanin eylemsel sadakat asamasi
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ile tamamlanmasi, tekrar satin alimlarin siirekliligini saglamaktadir (Oliver, 1999, s.

36).

Dort asamay1 kisaca agiklarsak bilissel sadakat, markanin performans yonlerinin
iizerinde durmaktadir. ikinci asama olan duygusal sadakat, tiiketicinin tutumlarina
yogunlagmaktadir. Niyetsel sadakat, tiiketicinin markayr yeniden satin almak
istemesini saglayan arzuya odaklanmaktadir. Eylemsel sadakat yani son sadakat
asamast da tiiketicinin markay1 gelecekte tekrar satin alma davranigina bagliliktir

(Oliver, 1999, s. 36).

2.3.4. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Literatirde marka sadakatini ele alan aragtirmacilarin caligsmalari

incelendiginde, marka sadakatini etkileyen faktorler asagidaki gibi belirtilmektedir.

2.3.4.1. Marka Giiveni

Giiven, taraflarin bir islemdeki beklentisi, bu beklentilerin iistlenilmesi ve
bunlara etki eden riskler olarak tanimlanmaktadir (Lau ve Lee, 1999, s. 343). Giiven,
riskli durumlarda bireyin beklentilerinin gerceklesecegine olan inancidir. Bu inang,
geemis tecriibelerle olugsmaktadir. Lewis ve Weiynert (1985), giivenin sadece

ongoriilebilirlik olmadigini, risk karsisinda da giivenin olusabilecegini savunmaktadir.

Literatiirde marka giiveninden, tiiketicinin markanin vaatlerini yerine
getirebilecegine yonelik inanma arzusu seklinde bahsedilmektedir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001, s. 82). Schiffman ve Kanuk (2010) isletmelerin tiiketicilerle uzun
omiirli bir iligki olusturmasinda ve devamliligin1 saglamasinda gilivenin, énemli bir
role sahip oldugunu ve sadakati arttirdigin1 belirtmektedir. Bir markaya iliskin
bilgilerin yetersiz kalmasi giiveni 6n plana c¢ikartmaktadir. Tiiketicilerin kendilerini

savunmasiz hissettigi bir ortamda, giivenilir bir marka belirsizligi azaltmaktadir.

Tiiketicilerin markaya yonelik gelistirdigi giiven derecesi arttikca o markay1
tercih etme siklig1 da artmaktadir. Dolayisiyla marka giiveni, tiiketicilerin markaya

olan bagliligin1 dogrudan etkilemektedir (Devrani, 2009, s. 413).
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2.3.4.2. Marka Memnuniyeti

Tiiketici memnuniyeti, herhangi bir {iriin/hizmet performansinin tiiketicinin
beklentilerini ne diizeyde karsiladig1 olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong,
2014, 35). Diger bir tanimda ise tiiketici memnuniyeti, tiikketicinin belirli bir iiriini
satin almasi ve kullanmasi sonucunda zamanla olusan tiim tliketim deneyimlerinin bir
degerlendirmesi olarak agiklanmaktadir (Aaker, 2009, s. 119). Aaker’e (2009) gore,
belirli bir marka memnuniyeti olusmus bir tiiketici, o0 markaya sadik kalarak yeniden

satin alimlar gergeklestirmektedir.

Uriin/hizmetin algilanan performans: memnuniyet seviyesini belirlemektedir.
Marka performansinin tiiketici beklentilerinin altinda kalmasi durumunda,
memnuniyet derecesi diismektedir. Buna karsilik algilanan performans, beklentileri
karsiliyorsa, sonu¢ memnun bir tiiketici oldugunu gosterir (Kulakoglu, 2018, s. 7).
Markaya bagiml tiiketici taban1 yaratmak adina memnuniyet, stratejik oneme sahiptir.
Memnun tiiketiciler, rakip markalarin tutundurma faaliyetlerine ragmen saglam bir
durus sergilemekte ve markayla olan olumlu deneyimlerini farkl tiiketicilerle

paylagmaktadir (Gegti, 2012, s. 21).

2.3.4.3. Algilanan Deger

Algilanan deger, tiiketicinin herhangi bir markaya 6dedigi bedel ile o markadan
elde ettigi yarar arasindaki kiyaslama sonucunda ulasilan deger algisi seklinde ifade
edilmektedir (Hellier, Geursen, Carr ve Rickard, 2003, s. 1765). Miisteriler, satin
aldiklar1 tiriinlerin harcadiklar1 zaman ve paraya degip degmedigini degerlendirmekte

ve iirlinlin faydalarin1 maliyetlerle karsilastirmaktadir.

2.3.4.4. Marka imaji

Marka imaj1, tliketici hakkinda markanin yarattig1 6znel ve algisal olgularin
biitiiniidiir (Keller, 1993, s. 22). Marka imaji, tiikketiciyi markay1 satin almaya motive
eden ve markay1 diger rakiplerinden ayran bir faktordiir. Marka imaji, markanin

tiikketicide olusturdugu algidir.

-36-



2.3.4.5. Kiiltiir

Kiiltiir temel olarak sembollerle, sembollerin insanlarda uyandirdig: diisiince,
hissetme ve tepki verme, aktarma sekillerinden olusur; kiiltiiriin temeli geleneksel
(yani tarihsel olarak tiiretilmis) fikirlerden ve 6zellikle bunlara bagli degerlerden
olusur. Insan davranisinin ve davranis yoluyla elde edilen kaliplarin sekillenmesinde
faktor olarak degerlerin, fikirlerin ve diger sembolik anlamli sistemlerin igerigini ve
yaratimini olusturarak disiplinler arasi bir kiiltiir tanim1 yapmistir (Hofstede, 2001, s.

9).

Kisacas1 kiiltiir; bireylerin yasadiklar1 toplum icinde, o toplumun belirgin
Ozelliklerini i¢ine dahil eden, tarih boyunca biriktirilmis davranigsal normlardir
(Tekeli, 2017, s. 65). Bireyler kiiltiire ait ilk bilgileri aileden 6grenir ve ailenin
kiiltiiriine gore satin alma davramigi gelistirir. Bu baglamda bireyin ailesi hangi

markaya sadik ise, birey de o markaya sadik kalabilir (Coskun, 2014, s. 63).

2.3.4.6. Deneyim

Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009) marka deneyimini; 6znel, i¢sel tiiketici
tepkileri ile bir markanin tasariminin, kimliginin, paketlenmesinin, pazarlama
iletisiminin ve markanin pazarlandig1 veya satildigi ortamlarin bir pargasi olarak
markaya iliskin uyaricilarin (renkler, sekiller, yaz tipleri, arka plan tasarim 6geleri,

sloganlar vb.) tiiketicilerde uyandirdig1 davranissal tepkiler olarak tanimlamaktadir.

Marka deneyimi bir tiiketicinin bir markayla ilgilenip ilgilenmedigi, bu
markanin bir {riiniine ihtiyact olup olmadig: ile ilgilidir (Baycur,2015, s. 31).
Deneyimler, ¢esitli ortamlarda kazanilabilir. Cogu deneyim, miisteriler iirlin/marka
satin aldiginda ve tiiketirken dogrudan olusur. Bazen de miisteriler lirlin/markanin web
sitelerinde maruz kaldiklar1 reklamlar ile dolayl olarak deneyim kazanirlar (Brakus ve

digerleri, 2009, s. 53).

Skard, Nysveen ve Pedersen’a (2011) gore deneyimlerin tekrar satin alma ve
marka sadakati iizerinde giiclii bir etkisi vardir. Brakus ve digerlerine (2009) gore ise
marka deneyimleri eger pozitif ve yeterince gii¢lii olursa duygusal baglanmalara yol

acabilir.
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3. YONTEM

Bu boéliimde arastirmanin degiskenlerine ve hipotezlerine, aragtirma modeline,
arastirmanin evren ve Orneklemine, veri toplama araci ve tekniklerine, verilerin

analizine dair bilgilere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezleri

Bu béliimde, literatiir ¢alismast sonucunda elde edilen bilgiler ile olusturulan

aragtirmanin degiskenlerinden ve hipotezlerinden bahsedilmektedir.

3.1.1. Algilanan Deger ve Marka Sadakati Degiskenleri Arasindaki fliski

Algilanan deger, sadakatin temel belirleyicilerinden biridir ve tiiketicinin
aldiklar1 ile verdiklerini kiyaslayarak iirlin hakkindaki degerlendirmesi olarak ifade
edilir (Punniyamoorthy, Raj, 2007, s. 223). Algilanan kalite ile marka sadakati pozitif
bir iliski icindedir (ilban, Akkilic, Yilmaz, 2011, s. 69). Kalite algis1 yiiksek olan,
giiven veren, tiiketici ile duygusal bag kurabilen markalar, basariy1 yakalayarak sadik
miisteriler yaratabilirler (Kilig, 2015, s. 35). Bunun en 6nemli sebebi, algilanan
kalitenin marka tercihini ve marka sadakatini dogrudan etkilemesidir (Y1ldiz, 2013, s.

136).

Marka sadakati ile fiyat arasinda pozitif bir iligki vardir. Marka sadakati
arttikca, tiiketiciler fiyat degisimlerine daha az duyarli hale gelir ve istedikleri marka
icin daha fazla 6demeye razi olurlar. Ancak, marka ile deneyimi olmayan tiiketiciler
icin fiyat artist marka sadakatini olumsuz etkileyebilir (Yayla, 2013, s. 43).
Literatiirdeki ¢calismalarda algilanan degerin miisteri memnuniyeti lizerinde ve marka
sadakati lizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla markanin algilanan
degeri, memnuniyeti belirleyen ve sadakate yol acan bir faktordiir (Durgut, 2010, s.

10).

Dogru (2015) yilinda GSM operatorii kullanicilarinin marka sadakatlerini

Olgmeyi amaglamistir. Anketler Facebook ve Forumlar araciligiyla toplanmustir.
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Analizler sonucunda 1 yildan az siiredir GSM operatoriinii kullananlar, diger
operatorlerin  fiyatlarimin  diisiik  olmast  durumunda kendi operatorlerini
degistireceklerini belirtmistir. 8 yildan uzun siiredir GSM operatorii kullanan
tiiketiciler ise fiyat ne olursa olsun operatorlerini degistirmeyeceklerini ifade etmistir.
Bu durumda GSM operatoriine sadik olan miisteriler i¢in fiyatin belirleyici bir rolii

yokken, yeni miisteriler i¢in dnemli bir rolii vardir (Dogru, 2015, s. 106).

Yilmaz (2010) online aligveriste algilanan deger, memnuniyet, giiven ve marka
sadakati arasindaki iliskiyi belirlemeyi amacglamistir. Analiz sonucunda algilanan
deger ile sadakat arasinda yiiksek korelasyon (0,567) saptanmis ve iki degisken
arasinda pozitif ve anlamli bir iliski tespit edilmistir. Parmaksiz (2012) yilinda
algilanan iiriin kalitesinin marka memnuniyeti, marka imaj1 ve marka sadakati ile olan
iligkisini  belirlemeyi amaclamistir. Yapilan analizler sonucunda kalite ile
memnuniyet, memnuniyet ile de sadakat arasinda pozitif bir iligki oldugu tespit
edilmistir. Turan (2011) Tiirkiye’de hazir giyim sektoriinde Y jenerasyonu tiiketicileri
arasinda marka sadakati olusturmada algilanan kalite, marka kisiligi-tiiketici kisiligi
uyumu ve marka prestiji arasindaki iliskiyi belirlemeyi amaglamigtir. Arastirma
sonucunda algilanan kalitenin marka sadakati {izerinde pozitif etkisinin oldugu

saptanmuistir.

Cetintiirk (2016) yilinda yaptig1 calismasinda miisteri degerini olusturan
faktorlerin marka sadakatine etkisini belirlemeyi amaglamistir. Bir diger amaci ise
miisteri tatmininin marka sadakatine olan etkisini 6lgmektir. Analiz sonuglarina gore,
parasal deger (fiyat) ve kalitenin marka sadakatini pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmigtir. Aynm1 zamanda miisteri tatmini de marka sadakatini pozitif yonde

etkilemektedir.

Dogru ve Koger (2016) yilindaki c¢alismalarinda marka sadakatini etkileyen
faktorlerin gecerliligini 6lgmek ve GSM operatorii kullanicilarinin  sadakatlerini
belirlemeyi amaglamiglardir. Calismanin sonucunda fiyatin marka sadakati {izerinde
bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica sadakat olusmadan once fiyatin tiiketiciler
acisindan belirleyici bir unsur oldugu ve sadakat olustuktan sonra tiiketiciler igin

fiyatin belirleyici bir unsur olmadig1 sonucuna varilmistir.

Sener ve Behdioglu (2013) yilinda hazirladiklar1 ¢aligmalarinda miisteri

sadakatinin olusturulmasinda etkili olan degiskenleri belirlemeyi amaglamis ve bu
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dogrultuda bir spor merkezinin farkli iki subesindeki miisterilere anket uygulamistir.
Toplanan 195 anket analize tabi tutulduktan sonra, her iki spor subesinde miisterinin

algiladig1 degerin, sadakati etkiledigi sonucuna varilmistir.

Senbabaoglu, Bas ve Ddlarslan (2016) yilinda GSM operatorleri 6zelinde
algilanan miisteri odaklilik diizeyinin ve algilanan kalitenin miisteri sadakatine etkisini
belirlemeyi amaglamislardir. Arastirmacilar yaptiklari bu c¢alismada algilanan
kalitenin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi saptamislardir. Ayn1 zamanda
miisteri odakliligin hem sadakati hem de algilanan kaliteyi olumlu yonde etkiledigi de

tespit edilmistir.

Algilanan degerin miisteri sadakati lizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu test
eden bir bagka calisma 2017 yilinda Kalyoncuoglu ve Faiz’in yaptiklar1 ¢aligmadir.
Yazarlar ¢alismasinda, Tiirkiye’de akilli telefon pazarinda miisterilerin algiladigi
deger, degistirme maliyeti ve demografik verileri ile marka sadakati gelistirme veya
gelistirmeme egilimlerini ortaya koymay1 amaglamistir. Cevrimici anket yontemiyle
toplanan 877 anket ile analizler yapilmis ve sonug olarak algilanan degerin miisteri

sadakati tizerindeki etkisi tespit edilmistir.

Uzunkaya ve Yiikselen (2018) yilinda yaptiklar1 ¢alismada, akilli cihaz
kullaniminda algilanan kalite gibi faktorlerin marka sadakati tizerindeki etkisini
belirlemeyi amaglamislardir. Bu kapsamda c¢aligsma i¢in gerekli anketler Kocaeli’nde
yasayan ve 18 yas tstii akilli telefon kullanicilan tizerinde uygulanmistir. Elde edilen
384 anket analizlere dahil edilmis ve ¢ikan analiz sonucunda algilanan kalitenin marka

sadakatini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Azizagaoglu ve Altunisik (2011) yilinda yaptiklar1 ¢alismada, hazir giyim
markalarinda fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerin algilanan kalite ve marka baglilig
iizerindeki etkisini belirlemeyi amaclamislardir. Calisma kapsaminda Istanbul,
Kocaeli ve Sakarya’daki 16 yas ve iizeri tiiketicilere anket uygulanmis ve elde edilen
732 anket analizlere dahil edilmistir. Arastirmanin sonucunda, algilanan kalitenin

marka sadakati lizerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir.

Ates (2018) ‘Online Miisteri Sadakatini Etkileyen Miisteri Algilarinin
Incelenmesi: Gazi Universitesi Ornegi’ isimli yaptig1 calismada online miisteri algilari
olan deger, fayda, giivenlik ve miisteri hizmetlerinin marka sadakatini ne derece

etkilediklerini belirlemeyi amaclamistir. Calisma kapsaminda anketler Gazi
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Universitesi’nde 6grenim goren 553 lisans dgrencisine anket uygulanmigtir. Analizler
sonucunda elde edilen en Onemli bulgu, online aligveris yapan tiiketicilerin
algiladiklar1 degerin marka sadakatlerini etkiledigi olmustur. Diger bulgular miisteri

hizmetlerinin ve faydanin marka sadakatini etkiledigidir.

Golbast Simsek ve Noyan )2009) yilinda yaptiklar1 ¢aligmada, cep telefonu
sektoriinde marka sadakatine etki eden unsurlarin belirlenmesi ve aralarindaki iliskinin
tespiti amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda 770 cep telefonu kullanicisi olan
iiniversite 6grencisi lizerinde anket uygulamasi yapilmistir. Yapilan analizler 151ginda
elde edilen bulgular algilanan kalite ile marka sadakati arasinda iliski oldugu
yoniindedir. Aynt zamanda algilanan kalitenin miisteriye memnuniyeti ve giiven

degiskeni iizerinde bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Gillili, Ugan ve Karabulut (2016), internet iizerinden kitap satisi yapan
sitelerin tiiketicilerin algiladiklar1 deger ile sadakatleri arasindaki iliskiyi ortaya
koymay1, hizmet kalitesinin tiiketicilerin algiladiklar1 degere etkisini belirlemeyi
amaclamistir. Bu amag¢ dogrultusunda analiz i¢in gereken anketler Erzincan
Universitesindeki 6gretim elemanlar1 ve iiyeleri ile gerceklestirilmistir. Analizler
sonucunda algilanan deger ile sadakat arasinda anlamli ve pozitif bir iligki oldugu
tespit edilmistir. Bunun yaninda internet hizmet kalitesinin algilanan degere etkisi

varken, sadakate etkisinin olmadig1 belirlenmistir.

Hameed (2013) yilindaki ¢calismasinda 6ncelikli olarak reklam harcamalarinin
marka sadakati tizerindeki etkisini incelemeyi amacglamistir. Diger amaci ise marka
imaj1, algilanan kalite ve miisteri memnuniyetinin marka sadakatine etkisini
belirlemektir. Aragtirma sonucunda algilanan kalitenin marka sadakati {izerindeki
etkisi tespit edilmis, reklam harcamalarinin ve memnuniyetin algilanan degere etkisi

bulunamamastir.

3.1.2. Arastirmanin Ana Hipotezleri

Bu arastirmada giysi liriiniine yonelik online aligverislerde algilanan  degerin
marka sadakatine etkisi oldugu varsayilmaktadir. Ilgili literatiir incelendiginde su

hipotezler olusturulmustur:

H1: Giysi irilinlerine yonelik online aligverislerde algilanan fonksiyonel degerin

(kalite) marka sadakatine anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
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H2: Giysi irilinlerine yonelik online aligverislerde algilanan fonksiyonel degerin

(fiyat) marka sadakatine anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H3: Giysi lriinlerine yonelik online aligverislerde algilanan sosyal degerin marka

sadakatine anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

H4: Giysi triinlerine yonelik online aligverislerde algilanan duygusal degerin marka

sadakatine anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

3.1.3. Arastirmamn Farkhilik Hipotezleri

Aragtirmada giysi trilinlerine yonelik online aligverislerden algilanan degerin
marka sadakatine etkisi incelenmektedir. Cinsiyet faktorii g6z Oniinde
bulunduruldugunda tiiketicilerin online aligverislerden algiladiklar1 deger ve marka

sadakati degisiklik gosterebilir.

Demirkan (2015), Migros’un hizmet kalitesinin marka sadakatine etkisini
dlgmek amaciyla hazirladigi ‘Lojistik Isletmelerde Miisteri iliskileri Yonetiminde
Algilanan Hizmet Kalitesinin Marka Sadakati Uzerine Etkisi ve Bir Arastirma’ isimli
yiiksek lisans tezinde, ayn1 zamanda cinsiyete gére marka sadakatinin farklilik gosterip
gostermedigini test etmeye calismiglardir. Calisma kapsaminda uygulanan 402 anket
ile olusturdugu marka sadakati agisindan kadin ve erkeklerin aralarinda anlaml bir
fark yoktur hipotezini test etmek i¢in T-testi analizi yapmistir. Analiz sonucunda bu
hipotez reddedilerek, cinsiyete gore marka sadakatinin farklilik gosterdigi sonucuna

ulagtlmastir.

Alan yazinda yer alan ¢aligmalara gore algilanan deger ve marka sadakati
cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir. Bu c¢alismada da
algilanan deger ve marka sadakatinin cinsiyete gore farklilik gosterecegi varsayilmus,

bu dogrultuda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

HS: Giysi irilinlerine yonelik online aligverislerden algilanan fonksiyonel deger

(performans/kalite) cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore farklilik géstermektedir.

H6 Giysi tiriinlerine yonelik online aligverislerden algilanan fonksiyonel deger (fiyat)

cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H7: Giysi dirilinlerine yonelik online aligverislerden algilanan sosyal deger

cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.
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H8: Giysi driinlerine yonelik online aligveriglerden algilanan duygusal

cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H9: Giysi iirlinlerine olan marka sadakati cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore farklilik

gostermektedir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Yukaridaki agiklanan hipotezlere uygun olarak sekillenen arastirma modeline
gore, algilanan degerin marka sadakatine etkisi oldugu diistiniilmektedir. Buna baglh

olarak, arastirmanin modeli Sekil 8’de ifade edilmistir.

ALGILANAN DEGER

4 . . N\
FONKSIYONEL DEGER
(KALITE)
\\§ J
4 . . N\
FONKSIYONEL DEGER
(FIYAT) \
L y MARKA SADAKATI
SOSYAL DEGER
\\§ J
4 N\
DUYGUSAL DEGER
\\ J

Sekil 8. Arastirmanin Modeli

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesini, Istanbul’da yasayan ve online giysi iiriinii alisverisi
yaptigini belirten tiiketiciler olusturmaktadir. Bu ana kiitleden kolayda 6rnekleme
yontemiyle secilen 460 tiiketiciye Ekim-Aralik 2018 tarihleri arasinda yiiz yiize anket
yontemi uygulanmigtir. 28 anket formunun eksik ya da yanlis doldurdugu, ankette yer
alan sorularin tiimiine veya bircoguna ayni cevabin verildigi ve okunmadan

cevaplandig analiz siirecinde yapilan son kontrollerde tespit edilmistir. Dolayisiyla bu
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formlar analize dahil edilmemistir. Arastirmanin analizinde kullanilabilecek olan 432

anket formu ile analizler olusturulmustur.

TUSIAD’1n 2017 e-ticaret raporu, Tiirkiye’de online olarak yapilan aligverisin
yaklagik 3’te 1’inin Istanbul’da gergeklestigini ortaya koymaktadir (TUSIAD, 2017).
Aragtirma evreninin Istanbul’da yasayan ve online giysi iiriinii alisverisi yapan
tiiketiciler olarak belirlenmesinin sebebi TUSIAD’in 2017 yilinda yayinladig

rapordur.

3.4. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Analiz kapsamina dahil edilecek olan veriler yiiz yiize anket yOntemiyle
toplanmistir. Ankette katilimcilarin online aligveris yapip yapmadiklarini belirlemeye
yonelik soru olusturulmugstur. Katilimei cevaplarinin olumsuz oldugu durumda ankete
devam edilmemistir. Anket formunun ilk bdliimiinii katilimcilarin yas, cinsiyet, aylik
gelir ve egitim durumunu belirlemeye yonelik sorular olusturmaktadir. Anket
formunun ikinci boliimii ise, algilanan deger ve marka sadakatini 6l¢gmeye yonelik
ifadeleri icermektedir. Pilot ¢alisma sirasinda fonksiyonel deger (performans/kalite)
boyutunda iki ve duygusal deger boyutunda da iki olmak tizere toplam dort ifadede
diistik faktor yiikii tespit edilmistir. Buna istinaden diisiik faktor yiikii tespit edilen dort
ifade, ana anket formuna dahil edilmemistir. Ana anket formunda yer alan algilanan
deger ve marka sadakati 6lcek ifadeleri Cizelge 11°de gosterilmistir. Algilanan deger
ve marka sadakati degiskeni 21 ifadeden olusmaktadir. Ifadeler besli Likert tipi 6lgek
ile degerlendirilmistir (1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= kararsizim,
4= katiliyorum, 5= kesinlikle katiliyorum). Olgeklerin ifadeleri ve kaynakcalari
Cizelge 11°de gosterilmistir.
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Cizelge 11. Algilanan Deger ve Marka Sadakati Ol¢ek ifadeleri

Arastirmada Kullamlan Olgekler

\ Kaynaklar

Algilanan Deger Boyutlar

Fonksiyonel Deger (Performans/Kalite)

FD1 | Online satin aldigim giysi {iriint istikrarli bir kaliteye
sahiptir
FD2 | Online satin aldigim giysi iiriinii iyi Uretilmistir.
Online satin aldigim giysi {rlinlinlin kabul edilebilir bir
FD3 :
kalite standard1 vardur.
FD4 | Online satin aldigim giysi iirlinii dayaniklidir.

(Sweeney ve
Soutar, 2001)

Fonksiyonel Deger (Fiyat)

Online satin aldigim giysi iriini uygun sekilde

FD1 fiyatlandirilmstir.
FD2 | Online satin aldigim giysi iirlinii 6dedigim fiyata deger. (Sweeney ve
FD3 | Online satin aldigim giysi iiriinii ekonomiktir. Soutar, 2001)
FD4 | Online satin aldigim giysi iirlinii niin fiyati makuldiir.
Duygusal Deger
DD1 | Online satin aldigim giysi iirliniinden zevk alirim.
- = PRTE— - — (Sweeney ve

DD2 | Online satin aldigim giysi iirlinii kendimi iyi hissettirir. Soutar, 2001)
DD3 | Online satin aldigim giysi iirlinii beni memnun eder. ’
Sosyal Deger
SD1 Online satin aldigim giysi {riinii kendimi ifade etmeme

yardimci oluyor.
SD2 Online satin aldigim giysi iirlinii sosyal ¢evrede kabul

goriilmemi artiriyor. (Sweeney ve
SD3 Online satin aldigim giysi iirliniinii kullanmak bir prestij | Soutar, 2001)

semboliidiir.
SD4 Online satin aldigim giysi triinii benim kisiligimi

yansitryor.

Marka Sadakati

MK1 | Online satin aldigim giysi iiriinii markasinin miisterisi (Lam ve
olmay1 siirdiirecegim. digerleri,
2004)
MK?2 | Online satin aldigim giysi iirlinii markas1 her zaman ilk
tercihim olacaktir.
MK3 | Online satin aldigim giysi {riinli markasint gelecek
yillarda da kullanmaya devam edecegim. .
N RUEINCEE ~ — (Zeithaml ve
MK4 | Benim onerimi isteyen arkadaslarima kullandigim giysi dizerleri
liriinii markasini tavsiye ederim. 1g99 6) ’
MKS5 | Kullandigim giysi {iriinii  markasin1  almalart  igin
cevremdekileri cesaretlendiririm.
MKG6 | Cevreme kullandigim giysi iirlinii markas: hakkinda

olumlu seyler sdylerim.
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3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada yiiz yiize anket yOntemiyle elde edilen veriler veri tabani
olusturmak amaciyla bilgisayar ortamina tasinmistir. Bilgisayara aktarilan veriler,
SPSS 22.0 (Statistical Package for the Social Science) paket programi ve AMOS 18.0
ile analiz edilmistir. Ilk olarak, verilerin analizinde frekans dagilimlar1 elde edilmistir.
Algilanan deger ve marka sadakati degiskenleri agiklayici faktor analizine ve daha
sonra dogrulayict faktor analizine tabi tutulmustur. Bir sonraki asamada giivenirlilik
analizi ve degiskenler arasindaki iliskinin varligini, yoniinii ve derecesini tespit etmek

amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Bulgular ¢izelge olarak sunulmustur.

Arastirmanin bir diger asamasinda, arastirma modeli ve hipotezlerinin testi i¢in
degiskenlere regresyon analizi uygulanmistir. Son olarak farklilik analizi yapilmis
olup sonugclartyla birlikte olusturulan hipotezlerin kabul veya ret durumu ayrintili

olarak agiklanmistir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLARI

Caligmanin bu kismini, katilimcilardan yiiz yilize anket yontemiyle elde edilen

verilerin analiz sonuglart ve bu sonuglarin agiklamasi ve yorumlamasi

olusturmaktadir.

4.1. Demografik Bulgular

Katilimeilarin demografik 6zellikleri ¢izelgeler halinde sunulmustur.

Cizelge 12. Katithmecilarin Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 221 50,9
Erkek 213 49,1

Kadin ve erkek katilimcilarin neredeyse esit olarak dagildi goriilmektedir.

Katilimeilarin 221°1ni (%50,9) kadin, 213’1ini (%49,1) erkekler olusturmaktadir.

Cizelge 13. Katihmcilarin Yas ve Aylik Gelir Dagilim

Yas Minimum Maksimum Ortalama
16 57 26,25
Aylik Gelir Minimum Maksimum Ortalama
350 20.000 2883,00

Katilimeilarin yas dagilimina baktigimizda en diisiik katilimcei yasinin 16, en
biiyiik katilimer yasinin ise 57 oldugu goriilmektedir. Katilimer yaslarinin aritmetik
ortalamasi ise 26,25’dir. Katilimeilarin gelir dagilimini inceledigimizde en diisiik
gelirin 350 TL, en yiiksek gelirin ise 20.000TL oldugu gozlenmektedir. Katilimcilarin

gelirlerinin aritmetik ortalamasi ise 2883 tir.

Cizelge 14. Katihmcilarin Egitim Durumu

Egitim Durumu Frekans (n) Yiizde (%)
Ilk ve Orta Ogretim 18 4,2
Lise 83 19,1
On Lisans-Lisans 279 64,3
Lisansiistii 54 12,4
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Katilimcilarin 18’1 (%4,2) ilk-orta 6gretim, 83’1 (%19,1) lise, 279’u (%64,3)

oOn lisans-lisans ve 54’1 (%12,4) lisansiistii mezunudur.

4.2 Faktor ve Giivenirlilik Analizleri

Arastirmada, online aligveriglerde algilanan degerin marka sadakati tizerindeki
etkisi bir model olusturularak saptanmaya calisilmistir. Modeli olusturan degiskenlerin
hangi temel bilesenlere isaret ettigini tespit etmek amaciyla kesifsel faktor ve

dogrulayici faktor analizi yapilmastir.

4.2.1 Kesifsel Faktor Analizi

Faktor analizi isleminden once, degiskenlerin KMO (Kaiser-Meyr-Olkin) testi
degeri incelenmesi gerekmektedir. Faktor analizi i¢in bu degerin 0,6’nin {istiinde

olmasi gerekir. KMO testi katsayist;

e 0,6-0,7 aras1 kabul edilebilir,

e 0,7-0,8 aras1 iyi,

e 0,8-0,9 arasi ¢ok iyi,

e 0,9-1 aras1 miikemmel olarak degerlendirilir (Islamoglu ve Alniagik, 2016:

5.415).

Arastirmada degiskenlerin KMO testi degeri 0,881 olarak hesaplanmistir. 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 olmadigim belirlemeye yéneliktir. Iliskinin varligi ve degiskenlerin faktor
analizine tabi tutulabilmesi i¢in bu test sonucunun anlamli olmasi (p<0,05)
gerekmektedir (Islamoglu ve Almagcik, 2016: 5.423). Bu arastirmaya iliskin Bartlett’in
Kiiresellik Testi anlamlilik diizeyi(p=0,001), degiskenler arasindaki iliskinin varligini

ve degiskenlerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.
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Cizelge 15. Degiskenlere Yonelik KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi Sonuclari

KMO Testi 0,881

Ki-Kare Degeri 4516,024
Serbestlik 210
Derecesi
Anlamhlik Diizeyi | 0,001

Bartlett’in Kiiresellik Testi

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

Faktor analizine yonelik bulgular Cizelge 16’da sunulmustur.

Cizelge 16. Degiskenlere Yonelik Aciklayic1 Faktor Analizi

| 1 | 2 | 3 | 4 [ s
Uriiniin Islevsel (Performans/Kalitesinin) Degeri
K1 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

Cizelge 16’daki bulgular incelendigine, algilanan deger alt boyutlarinin ve
marka sadakatinin istenildigi gibi ayristig1 ve ifadelerin gerekli faktorlere yiiklendigi

goriilmektedir. Agiklanan Varyans degeri %67,657 olarak tespit edilmistir. A¢iklanan
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Varyans kriterinin saglanmasi ic¢in degerin asgari %60 olarak hesaplanmasi
istenmektedir (Nakip, 2006, s. 432). Arastirmadaki tiim ifadelere ait faktor ytliklerinin

alt sinirin tizerinde oldugu da goriilmektedir (>0,55).

4.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Aragtirmada kullanilan Olgeklerin ifadeleri yabanci kaynaklardan alinip
Tiirkgeye c¢evrilmesi, Kesifsel Faktor Analizi’nin yaninda Dogrulayict Faktor
Analizi’'nin de uygulanmasi gerekliligini dogurmustur. Dogrulayict Faktdr Analizi
AMOS 18.0 paket programiyla gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda elde edilen
uyum iyiligi indeksleri Cizelge 17°de yer almaktadir.

Cizelge 17. Uyum lyiligi indeksleri (Kovaryans Oncesi)

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model Uyum
Uyum Degerleri

X?/sd X*sd<3 X?*/sd <5 3,260
GFI 0,95 < GFI < 1,00 0,90 < GFI < 1,00 0,884
AGFI 0,90 < AGFI<1,00 | 0,85 <AGFI<1,00 0,851
NFI 0,95 <NFI < 1,00 0,90 < NFI < 1,00 0,874

CFI 0,95 < CFI < 1,00 0,90 < CFI < 1,00 0,908
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 | 0,05 <RMSEA <0,08 0,072
SRMR 0<SRMR <0,05 | 0,05<SRMR<0,10 0,072

Cizelge 17 incelendiginde GFI, NFI degerlerinin kabul edilebilir uyum
indekslerinin altinda kaldig1 goriilmektedir. S6z konusu degerlerin kabul edilebilir
uyum gostermesi i¢in ayni faktorler igerisindeki hata terimleri arasinda kovaryans
olusturulmugtur. Olusturulan kovaryanslardan sonra elde modelin uyum 1iyiligi

degerleri Cizelge 18’de yer almaktadir.

Cizelge 18. Uyum lyiligi indeksleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Model Uyum
Degerleri

X%/sd X?/sd <3 X*/sd <5 2,769
GFI 0,95 <GFI < 1,00 0,90 < GFI < 1,00 0,905
AGFI 0,90 < AGFI < 1,00 0,85 < AGFI < 1,00 0,876
NFI 0,95 <NFI < 1,00 0,90 <NFI < 1,00 0,903

CFI 0,95 < CFI < 1,00 0,90 < CFI < 1,00 0,929
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 | 0,05<RMSEA<0,08 0,064
SRMR 0 < SRMR < 0,05 0,05 < SRMR < 0,10 0,074

Kaynak: Bayram, N. 2010, ’Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos Uygulamalar1’’, Bursa:
Ezgi Kitabevi.
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Cizelge 18 incelendiginde X*/sd degeri 2,769 seklinde hesaplanmustir. Veri
uyumunun iyi olmasi i¢in X?/sd degerinin ii¢ veya ii¢iin altinda olmast, kabul edilebilir
uyum i¢in ise bes ya da besin altinda olmasi istenmektedir (Simsek, 2007; Bayram,
2010; Hooper and Mullen2008). GFI 0,905, AGFI 0,876 NFI 0,903, CFI 0,929,
RMSEA 0,064 ve SRMR degeri 0,074 olarak hesaplanan bu degerler faktor yapisinin
kabul edilebilir uyum gosterdigini isaret etmektedir (Bayram, 2010).
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Sekil 9. Dogrulayic1 Faktor Analizi

4.2.3. Giivenirlilik Analizi

Aragtirmada ifadelerin giivenirliligi Cronbach’in Alfa Katsayis1 kullanilarak
Olglilmiistiir. Boyutlara ait giivenirlilik analizi degerinin en az 0,70 olarak
hesaplanmasi istenmektedir. Cizelge 19, sonuglarin kritik esigin iizerinde oldugunu
gostermektedir. Tim ifadelerin birlikte incelendigi giivenirlilik analizi sonucunda,
Cronbach’in Alfa Katsayist 0,896 olarak tespit edilmistir. Bu bulgular 6l¢eklerin
giivenirliligini ifade etmektedir (Islamoglu ve Almagik, 2016, s. 415).
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Cizelge 19. Giivenirlilik Analizi Bulgulan

Boyutlar/Olgekler Madde Sayisi Cronbach a
Katsayisi

Fonksiyonel Deger 4 0,839
(Performans/Kalite)

Fonksiyonel Deger (Fiyat 4 0,869
Duygusal Deger 3 0,801
Sosyal Deger 4 0,814
Marka Sadakati 6 0,863
Toplam 0,896

4.3. Modeldeki Degiskenlere Yonelik Ortalama, Standart Sapma ve

Korelasyon Analizleri

Cizelge 20. Degiskenlerin Boyutlarina Ait Istatistikler

Ortalama Standart Sapma
Fonksiyonel Deger (Performans/Kalite) 3,7483 0,69152
Fonksiyonel Deger (Fiyat) 3,5501 0,90271
Duygusal Deger 3,9585 0,69332
Sosyal Deger 3,2210 0,92720
Marka Sadakati 3,6310 0,75302

Cizelge 20 incelendiginde, kalite boyutunun ortalamasi 3,7483 seklinde
hesaplanmigtir. Bu ortalama katilimcilarin online olarak aldiklar1 giysi iiriiniinden
ortalamanin tizerinde bir kalite degeri algiladiklarini ifade etmektedir. Fiyat boyutunun
ortalamast 3,5501 seklinde tespit edilmistir. Ortalamanin {izerinde olan bu sonug,
online olarak alinan giysi irlin fiyatinin katilimeilar i¢in uygun bulundugunu
gostermektedir. Duygusal deger 3,9585 ve sosyal deger 3,2210 boyutlar1 da
ortalamanin {izerinde hesaplanmistir. Marka sadakati oOl¢egi icin katilimcilar
tarafindan verilen yanitlarin aritmetik ortalamasi 3,6310 olarak tespit edilmistir. Bu
bulgu katilimcilarin online olarak satin aldiklari giysi iiriiniine yonelik sadakat

diizeylerinin ortalamanin {izerinde gelistigini tespit etmektedir.

Korelasyon analizi ile degiskenler arasindaki iligkinin dereceleri incelenmistir

ve bulgular Cizelge 21°de sunulmustur.
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Cizelge 21. Korelasyon Analizi

1 2 3 4
1 | Kalite r
2 | Fiyat r 0,260**
3 | Duygusal Deger r 0,539** 0,276**
4 | Sosyal Deger r 0,252%* 0,235** | 0,304%**
5 | Marka Sadakati r 0,454%** 0,386** | 0,427** | 0,511%*

*Korelasyonlar 0,05 diizeyinde anlamlidur.
**Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Korelasyon analizi bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin
giiciinii ve yoniinii gosteren bir analiz teknigidir. Degiskenler arasindaki iliskinin giicti
+1 ile -1 arasinda deger almaktadir. Degerin pozitif olmasi degiskenler arasindaki
iliskinin ayn1 yonlii, negatif olmasi ise iliskinin ters yonlii oldugunu gostermektedir.
Tablo 21 incelendiginde tiim degiskenler arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki

oldugu goriilmektedir (Islamoglu, 2009, 249).

4.4. Regresyon Analizi

Aragtirma modeli SPSS 22.0 paket programi kullanilarak c¢ok degiskenli

regresyon analizi ile test edilmistir.

Cizelge 22: Giysi Uriinlerine Yonelik Online Ahsverislerden Algilanan Degerin Marka

Sadakatine Etkisi
Bagimh Bagimsiz B B t P | Tolerans | VIF
Degisken Degisken
Sabit 0,541 - [2,846 - -
Fonksiyonel
Deger 0,260 | 0,239 | 5,430 | 0,001 | 0,691 1,447
(Kalite
Fonksiyonel
Marka Deger 0,143 | 0,132 | 2,950 | 0,001 | 0,885 1,129
Sadakati .
(Fiyat)
Duygusal 1) 160 0,203 | 5,223 [ 0,003 | 0,667 | 1,499
Deger
Sosyal 0,295 | 0,363 | 9,302 | 0,001 | 0,876 1,142
Deger
R’= 0,428 F=80255  p=0,001

Yapilan ¢ok degiskenli regresyon analizi sonucunda R?=0,428 olarak

hesaplanmistir. Bu sonug¢ Algilanan Deger 6lgegine iliskin fonksiyonel deger (kalite),
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fonksiyonel deger (fiyat), sosyal deger ve duygusal deger boyutlarinin marka sadakati
tizerinde pozitif yonlii etkili oldugu goriilmektedir. Hesaplanan p=0,001 degeri ise
analizin istatiksel olarak anlamli oldugu gostermektedir. Bu bulgulara gére H1, H2,
H3 ve H4 desteklenmistir. Ayrica, marka sadakati iizerinde algilanan deger
boyutlarindan hangisinin daha fazla etkili oldugunu tespit etmek icin B degerine
bakmak gereklidir. Buna gore, marka sadakatine etki diizeyi en yiiksek olan boyut

sosyal deger boyutudur (= 0,363).

Cizelgedeki Tolerans ve Variance Inflation Factor (VIF) degerleri bagimsiz
degiskenler arasinda es dogrusallik olup olmadigini géstermektedir. Tolerans degeri
sifir ile bir arasinda ve bire yakin olmasi istenir. Tolerans degerinin sifira yakin olmasi,
coklu es dogrusallik miktarini ve regresyon katsayisinin standart hatasi arttirmaktadir.
VIF degerinin ise ikiden biiylik olmas1 genellikle problematik bir durumun varligini
gostermektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2019, s. 393). Buna gére ¢oklu es dogrusallik
icin Tolerans ve VIF degerleri incelendiginde, bagimsiz degiskenler arasinda es

dogrusalligin olmadig1 goriilmektedir.

4.5. Farkhihk Analizi

Aragtirmanin bu kisminda degiskenlerin cinsiyete gore farklilik gosterip

gostermedigi bagimsiz drneklem T-testi ile 6l¢iilmiistiir.

Cizelge 23: Fonksiyonel Deger (performans/kalite) ve Cinsiyet Karsilastirmasi

Grup Fr((ellgl " | Ortalama | Std. Sp. t df P Sonug¢
Kadin | 221 3,7296 0,65116

-0,571 | 432 0,569 | Desteklenmedi
Erkek | 213 3,7676 0,73209

Cizelge 23’te kalite algisinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermedigi

goriilmektedir. Buna gore HS desteklenmemistir.

-55-



Cizelge 24. Fonksiyonel Deger (fiyat) ve Cinsiyet Karsilastirmasi

Grup Frzl:;l " | Ortalama | Std. Sp. t df P Sonug¢
Kadn | 221 3,5385 0,87982

-0,274 | 432 0,784 | Desteklenmedi
Erkek | 213 3,5622 0,92779

Cizelge 24’te fiyat algisinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermedigi

goriilmektedir. Buna gore H6 desteklenmemistir.

Cizelge 25. Sosyal Deger ve Cinsiyet Karsilastirmasi

Grup E:‘)ekans Ortalama | Std. Sp. t df P Sonuc¢
Kadin | 221 3,2006 0,94069

-0,467 | 432 0,641 | Desteklenmedi
Erkek | 213 3,2422 0,91474

Cizelge 25’te sosyal deger algisinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik

gosterdigi goriilmektedir. Buna gore H7 desteklenmemistir.

Cizelge 26. Duygusal Deger ve Cinsiyet Karsilastirmasi

Grup Frill:;l " | Ortalama | Std. Sp. t df P Sonuc¢
Kadin | 221 4,0241 0,66699

2,015 | 432 0,045 | Desteklendi
Erkek | 213 3,8905 0,71485

Cizelge 26’da duygusal

degerin cinsiyete gore farklilik gosterdigi

goriilmektedir. S6z konusu farkliligin anlamli oldugu saptanmistir (p<0,05). Buna

gore H8 desteklenmistir.

Cizelge 27. Marka Sadakati ve Cinsiyet Karsilastirmasi

Frek
Grup r?ﬂ;‘ " | Ortalama | Std. Sp. t df p Sonuc¢
Kadin | 221 3,6855 0,77314
1,540 | 432 0,124 | Desteklenmedi
Erkek | 213 3,5743 0,72906

Cizelge 27°de tiiketicilerin marka sadakatlerinin cinsiyete gore anlamli bir

farklilik gostermedigi goriilmektedir. Buna gore H9 desteklenmemistir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuglar

Bu c¢aligmada giysi tirlinline yonelik online aligverislerde algilanan degerin
marka sadakatine etkisini incelemistir. Ilgili alanyazin incelenerek, ¢alismanin konusu
ve amacina uygun olarak model kurulmustur. Ayrica, katilimcilarin cinsiyetleri ile
online aligverislerde algilanan deger arasinda bir farklilik olup olmadig1 aragtirilmastir.
Arastirmadan elde edilen sonuglar géz Oniinde bulundurularak arastirmacilara ve

isletmecilere yarar saglayacagi diisiiniilen 6nerilerde bulunulmustur.

Aragtirma, Istanbul’da ikamet edip online olarak giysi aligverisi yaptigmn
belirten tiiketiciler arasindan kolayda ornekleme yontemi ile arastirma kapsamina
alinan 460 katilimct iizerinde yiiz ylize anket yontemi uygulanarak gerceklesmistir.
Elde edilen sonuglar SPSS 23.0 (Statistical Package for the Social Science) ve AMOS

18.0 programlari kullanilarak analiz edilmistir.

Katilimeilarin demografik 6zellikleri dikkate alindiginda yas ortalamasinin
26,25 oldugu goriilmektedir. 40 yas alt1 tiiketicilerin i¢inde bulundugumuz dijital ¢caga
daha hizli uyum saglamasi ve arastirmanin online aligveris yapan katilimcilardan
olusmasi1 bu durumun agiklayici bir sebebi olabilir. Arastirmaya katilan kadin ve erkek
katilimcilarin neredeyse esit oldugu tespit edilmistir. Ayrica, katilimcilarin iigte

ikisinin 0n lisans-lisans mezunu olduklar1 da gozlemlenmistir.

Arastirmada hesaplanan KMO testi degeri (0.881) ve Bartlett’in Kiiresellik
Testi’nin sonucu (p=0,001) degiskenlerin faktor analizine uygunlugunu ve degiskenler
arasindaki iligkinin varligint kanitlamistir. Faktor analizi sonucunda algilanan deger
Olcegi: fonksiyonel deger (performans/kalite), fonksiyonel deger (fiyat), duygusal
deger ve sosyal deger boyutlarina istenilen sekilde ayrismistir ve ifadeler gerekli
faktorlere yiikklenmistir. A¢iklanan Varyans degeri (%67,367) ile ifadelere ait faktor
yiikleri alt sinirin iizerinde hesaplanmistir. Dogrulayici faktdr analizi neticesinde

hesaplanan degerler faktor yapisinin kabul edilebilir uyum gosterdigini kanitlamistir.

Boyutlara ait giivenirlilik analizi degeri kritik esik olan 0,70’in {izerinde

bulunmustur. Tim ifadelerin birlikte incelendigi giivenirlilik analizi sonucunda,
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Cronbach’in Alfa Katsayist 0,896 olarak tespit edilmistir. Bu bulgular 6l¢eklerin
giivenilir oldugunu gostermistir. Ayrica, degiskenler arasindaki iligkinin dereceleri
korelasyon analizi ile incelenmistir. Korelasyon analizi sonucunda tiim degiskenler

arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir.

Online aligverislerde algilan deger ile marka sadakati arasindaki neden sonug
iliskisini belirlemek amaciyla ¢ok degiskenli regresyon analizi yapilmistir. Yapilan
analiz neticesinde, tiiketicilerin online aligverislerden algiladigi degerin marka

sadakatini anlaml1 ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Buna gore;

HI1 kabul edilmistir. Online aligverislerde algilanan deger degiskenine iligkin
fonksiyonel deger (kalite) boyutu marka sadakatini etkilemektedir. Buna gore, online
aligveris ile satin alinan {iriiniin kendisinden beklenen kaliteyi saglamasi tiiketici
baglilig1 olusturabilir. Benzer sekilde, s6z konusu {iriin kalitesinin yetersiz olmast
sonucunda sadakat olusmayabilir. Tiiketicilerin algiladiklar1 kalite seviyesi arttikca

ayni iirlinii tekrar tercih edecekleri ve baskalarina dnerecekleri sonucuna varilabilir.

H2 kabul edilmistir. Online aligverislerde algilanan deger degiskenine iligkin
fonksiyonel deger (fiyat) boyutu marka sadakatini etkilemektedir. Buna gore,
tiiketicinin 6demeye razi oldugu fiyat diizeylerinde fiyatlandirilmig bir iiriin, tiiketici

izerinde bir baglilik olusturabilir.

H3 kabul edilmistir. Online aligverislerde algilanan deger degiskenine iligkin
sosyal deger boyutu marka sadakatini etkilemektedir. Buna gore, tiiketicinin sosyal
cevresinde prestijini artiran ve fark edilmesini saglayan tirlinler, marka sadakati
olusturmaktadir. Tiiketicilerin olumlu yorumlari, ayni iriini almalar1 igin

cevresindekileri motive edebilir.

H4 kabul edilmistir. Online aligverislerde algilanan deger degiskenine iligkin
duygusal deger boyutu marka sadakatini etkilemektedir. Buna gore, tiiketicilerin
kullanmaktan zevk aldigi, kendisini rahat hissettiren {irlinlere karsi baghlig

olusmaktadir.

Alanyazinda aragtirmada ulasilan bulgular1 destekler nitelikte bir¢cok caligmaya
rastlamak miimkiindiir. Harris ve Goode’nin (2004, s.146) internetten yapilan aligveris
iizerine yaptiklar1 ¢alismada, algilanan miisteri degerinin marka sadakati {izerinde
pozitif yonde giiclii bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Cretu ve Brodie’nin (2007)

sampuan markasi iizerine yaptiklar1 ¢aligmada; algilanan miisteri degeri ile marka
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sadakati arasinda giiclii bir iliski oldugu belirlenmistir. Ball ve digerleri (2004)
bankacilik sektoriinde yapmis olduklari ¢alismada algilanan degerin sadakat iizerinde
anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu bulmuglardir. Lai ve digerleri (2009)
algilanan degerin miisteri sadakati lizerinde dogrudan etkili oldugunu belirtmektedir.
Parmaksiz (2012) yilinda yaptig1 caligsmasinda kalite ile memnuniyet, memnuniyet ile
de sadakat arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit etmistir Turan (2011) hazir giyim
sektoriine yonelik gergeklestirdigi calismasinda, algilanan kalitenin marka sadakati

izerinde pozitif etkisinin oldugu saptanmistir.

Aragtirma i¢in olusturulan farklilik hipotezlerini test etmek amaciyla bagimsiz
orneklem t-testi analizi yapilmistir. T- testi sonucuna gore cevaplayicilarin online
aligveriglerden algiladiklar1 degerin  fonksiyonel deger (performans/kalite),
fonksiyonel deger (fiyat) ve sosyal deger boyutlar: cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermezken, algilanan degerin duygusal deger boyutu ile cinsiyet arasinda anlaml
bir farkliligin olustuu tespit edilmistir. Ote yandan, online aligverislerde
cevaplayicilarin marka sadakati diizeylerinin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik
gostermedigi de ortaya ¢ikmistir. Bu bulgulara gore H8 kabul, H6, H7 ve H9
reddedilmistir.

5.2. Oneriler

Aragtirmanin bu boliimiinde aragtirmacilara ve online perakende magazalarina

onerilerde bulunulmustur.

5.2.1 Arastirmacilar icin Oneriler

Online aligverislerde algilanan degerin marka sadakatine etkisini 6lgmeye
yonelik yapilan bu c¢alismada algilanan deger dort boyut olarak ele alinmistir.
Algilanan degere iliskin fonksiyonel deger (performans/kalite), fonksiyonel deger
(kalite), sosyal deger ve duygusal deger boyutlar1 birlikte ele alindiginda marka
sadakatinin yalnizca 0,42’sini agiklamaktadir. Ag¢iklanamayan yiizdelik kismin hangi

faktorlerden etkilendigi arastirilarak daha verimli sonuglara ulasilabilir.
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Arastirmada algilanan deger ve marka sadakati degiskenlerine online aligveris
sitelerindeki tiiketici yorumlar1 araci degisken olarak dahil edilebilir ve aragtirma

kapsam1 genisletilebilir.

Aragtirma giysi iiriinii ile sinirlandirilmistir. Uriin yelpazesinin genisletilmesi

arastirmay1 daha kapsamli hale getirebilir.

Arastirmanin 6rneklemi Istanbul iliyle sinirlandirilmistir. Orneklemin Tiirkiye

genelini yansitacak sekilde toplanmasi arastirmay1 daha kapsamli hale getirebilir.

Ileride yapilacak olan arastirmalar kapsami ve siiresi genisletilmesi suretiyle

orneklem biiyiikliigii de degistirilerek yapildiginda daha faydali olabilecektir.

5.2.2 Sektor icin Oneriler

Aragtirma bulgulari, kaliteli ve uygun fiyata sahip giysi iiriinlerinin tiiketici
sadakatini arttirdigin1 gdstermektedir. Ayrica, tiiketiciler uygun fiyatli ve kaliteli
iirinleri sosyal cevresinde de oOnermektedir. Dolayisiyla online aligveris siteleri
rakiplerine gore daha uygun fiyat politikas izlemeli ve {iriin kalitesine gerekli 6zeni

gostermelidir.

Aragtirma bulgular, tiiketicilerin algiladiklart duygusal degerin marka
sadakatini pozitif etkiledigini ortaya koymustur. Dolayisiyla, online aligveris siteleri
marka sadakatini arttirmak i¢in tliketiciyi rahatlatan ve tiiketiciye keyif veren {iriinlere

yonelik reklam kampanyalar1 yiiriitebilir.

Arastirma sonuglarina gore, tiiketiciler kendisini yansitan markaya karsi deger
algilamakta ve daha sadik hale gelmektedir. Bu sebeple, online aligveris siteleri her bir

miisteri tabani i¢in farkli pazarlama stratejileri izlemelidir.

Online aligveris siteleri mevcut miisteri tabanin1 korumak ve yeni miisteriler

elde etmek i¢in 6deme kanallarini daha giivenilir hale getirmelidir.
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sayfadan olusmaktadir ve sorularin hepsinin cevaplanmasi ortalama 10 dakika stirmektedir. Sorulara vereceginiz yanitlarda dogru ya da
yanhs seklinde bir degerlendirme yapilmayacaktir. Vereceginiz yanitlar sadece bu arastirma icin kullanilacak ve baska hi¢ kimse ile
paylasiimayacaktir. Katkilariniz igin simdiden tesekkdir ederiz.

Prof. Dr. M. Emin AKKILIC Seref ABAY
1. Online aligveris yapiyor musunuz? (Cevabiniz hayir ise ankete devam etmeyiniz)
|:| Evet |:| Hayir
2. Yasiniz 3. Cinsiyetiniz 4. Aylik geliriniz ne kadar?

[ Jerkek [ ]Kadin

5. Egitim durumunuz nedir?

[ ]ilk-orta 6gretim [ ] Lise [ ] On lisans- Lisans [] Lisansiistii
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o >
= o
Asagidaki yargilara katilma derecenize en uygun cevabi, sag taraftaki ilgili £ =
kutucugu isaretleyerek belirtiniz... ki € - s
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= = | 5| 5| =
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(] © © © (]
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1 | Online satin aldigim giysi Urtind istikrarli bir kaliteye sahiptir. 1 2 3 |4 5
2 | Online satin aldigim giysi Grtn iyi Gretilmistir. 1 2 3 4 5
3 | Online satin aldigim giysi Grtinliniin kabul edilebilir bir kalite standardi vardir. 1 2 3 |4 5
4 | Online satin aldigim giysi Griint dayanikhdir. 1 2 3 4 5
5 | Online satin aldigim giysi Griinlinden zevk alirim. 1 2 3 |4 5
6 | Online satin aldigim giysi triind, kendimi iyi hissettirir. 1 2 3 |4 5
7 | Online satin aldigim giysi tiriinii beni memnun eder. 1 2 3 |4 5
8 | Online satin aldigim giysi {iriinii uygun sekilde fiyatlandirilmistir. 1 2 |3 4 5
9 | Online satm aldigim giysi iiriinii ddedigim fiyata deger. 1 2 |3 |4 5
10 | Online satin aldigim giysi {iriinii ekonomiktir. 1 2 | 3 |4 5
11 | Online satm aldigim giysi iiriiniiniin fiyat: makuldiir. 1 2 | 3 |4 5
12 | Online satin aldigim giysi Griini kendimi ifade etmeme yardimci oluyor. 1 2 3 |4 5
13 | Online satin aldigim giysi Grini sosyal cevrede kabul goértilmemi artiriyor. 1 2 3 4 5
14 | Online satin aldigim giysi Griintini kullanmak bir prestij semboltidiir. 1 2 3 |4 5
15 | Online satin aldigim giysi Grana benim kisiligimi yansitiyor. 1 2 3 4 5
16 | Online satin aldigim giysi Urlini markasinin musterisi olmayi sirdiirecegim. 1 2 3 |4 5
17 | Online satin aldigim giysi Grind markasi her zaman ilk tercihim olacaktir. 1 2 3 4 5
18 Online satin ildlglm giysi Urtind markasini gelecek yillarda da kullanmaya 1 ) 3 | a 5
devam edecegim.
19 Bemrn Onerimi isteyen arkadaslarima kullandigim giysi Grind markasini tavsiye 1 ) 3 4 5
ederim.
20 KuIIandlglm. : .g|y5| Urind  markasini  almalan  igin  gevremdekileri 1 ) 3 a 5
cesaretlendiririm.
21 | Cevreme kullandigim giysi Grlini markasi hakkinda olumlu seyler soylerim. 1 2 3 4 5
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