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Ozet

Cevirim i¢i satin alma faaliyetlerinde nihai tiiketicilerin davraniglarini etkileyen
unsurlardan ti¢ii algi, ¢cagrisim ve sadakattir. Aragtirma boliimiinde B2C web sitelerinde
bu iic kavramin birbiri ile iliskisi ortaya konmaya c¢alisilmistir. Arastirmanin 6rnek

kiitlesi 300 kisiden olusmaktadir.

Anahtar Kelimeler: B2C, E-Ticaret, Algilanan Deger, Cagrisim, Miisteri Sadakati

Abstract

The three factors that influence the consumer behavior in e commerce activities are
perception, association and loyalty. In the research, the relationship between these three

concepts has been tried to be revealed. The sample size of the study is 300 people.

Keywords: B2C, E-Commerce, Perceived Value, Association, Customer Loyalty



1. Elektronik Ticaret Kavrami Ve Tanimlanmasi

Elektronik ticaret kavramini agiklamaya yonelik bir¢ok farkli tanim ortaya konulmustur.
Bu alanda bazi otoriteler elektronik ticareti, sanal ortamlarda veya bilgisayarlar gibi
dijital cihazlar yardimiyla iletisim kurmayi, Uriinlerin liretimini, tedarik edilmesini ve
pazarlanmasini igeren bir olgu olarak degerlendirmistir. Bazi1 arastirmacilar ise,
elektronik ticaretin, biitiin bu Ozelliklerine ek olarak elektronik 6deme sistemlerini de
icermesinin gerekliliginden bahsetmektedir. Bu nedenle elektronik ticaret kavramina
iligkin diinya genelinde yaygin bicimde kabul edilmis yalniz bir standart tanimlama
yapilmasi miimkiin olmamaktadir. Bununla birlikte, bu alanda yapilan biitiin tanimlarin
fikir birligine vardig1 nokta, gergeklestirilen ticari faaliyetlerin elektronik ortamlarda ve
elektronik kanallar vasitasiyla yapilmasi sebebiyle, yapilan islem siirecinin tamaminin
baslangiclarindan bitislerine kadar elektronik bir ortamda gerceklesmesi gerektigidir

(Civelek ve Sozer, 2003: 110).

Elektronik ticaret kavrami, diinya genelinde bir¢ok kurum ve kurulus tarafindan farkl
bigimlerde tamimlanmaktadir. Diinya Ticaret Orgiiti (WTO) tarafindan yapilan
tanimlamaya gore elektronik ticaret, iirlin ve hizmetlerin iiretimlerinin, tanitimlarinin,
reklamlarinin, satiglarinin - ve dagitimlarinin  dijital iletisim aglar1  araciligiyla
gerceklestirilmesidir. Bu tanimlama dogrultusunda elektronik ticaret siireci lic temel

asamada incelenebilmektedir (Kalayci, 2008: 141);

1. Uretici ve miisterileri, bir diger deyisle alic1 ve saticilar1 arastirma asamasi,

2. Elektronik ticaret isleminde taraflar arasinda yapilan anlagsmay:1 takip eden

slirecte siparisin ve ddemenin gerceklestirilmesi agamasi,

3. Uriinlerin miisterilere dagitim1 asamast.



Elektronik ticaret alaninda kullanilan ve saglanan her tiirlii bilgiye, iirline ve hizmete,
internet lizerinden sunulmasi sayesinde, eszamanli olarak diinyanin her yerinden
ulasilabilmektedir. Bu dogrultuda, elektronik ticaret sisteminin haftanin her giinii her
saatte calismaya elverigli altyapisi ile miisterilerin aligveris yaparken herhangi bir
zaman kisitlamasina maruz kalmasmi engellendigi soylenebilmektedir (Baydar, 2010:

25).

Elektronik ticaret, bir diger deyisle e-ticaret, elektronik olarak baglantili kuruluslar i¢in
bir ticaret kanalidir. Bu yeni ticaret kanali, pazarda rekabet giiciine sahip olan iiriin ve
hizmet sunan igletmeler ile sunulan {iriin ve hizmetleri yeniden siniflandirmaktadir.
Diinya ¢apindaki dijital sistemler araciligiyla yapilan veri akiglari, giincel ticari kosullar
pozitif anlamda nasil etkileyecegini anlayabilen isletmelerin ¢evrimi¢i pazarini
olusturmaktadir. Elektronik ticaret alaninda s6z sahibi olabilmeyi basaran bu

isletmelerin basariya ulagsmalar1 kaginilmaz olmaktadir (Orgen, 2016: 2).

2. B2C (isletmeden Miisteriye Ticaret)

Isletmeden miisteriye elektronik ticaret (Business to Consumer) faaliyetleri son
kullanicilara odaklanmaktadir ve hedef miisteri kitleri bireysel tiiketicilerdir (Ergiin,
2007: 36). Bir diger anlatimla B2C, geleneksel aligveris anlayisiyla paralel olarak,
internet lizerinden agilan sanal magazalarin son tiiketici olan miisteriler ile bulugmasi

olarak agiklanabilmektedir.

Isletmeden miisteriye ticaret modeli, iiriinlerini dogrudan son tiiketicilere hi¢ ara
vermeden veren herhangi bir islem veya isletme olarak tanimlanmaktadir. B2C,
tiriinlerini veya hizmetlerini tiiketicilere internet ortamindan satmayi diisiinen herhangi
bir isletme igin uygun olmaktadir. Isletmeden miisteriye elektronik ticaret amaciyla
hazirlanan bu siteler, bir veri tabam1 kapsaminda saklanan ve cevrimic¢i bir katalog
icerisinde temsil edilen iiriinler ve hizmetler hakkinda bilgi igermektedir. Bunun yani
sira B2C modeli, hizmet sektoriinli, seyahat hizmetlerini, ¢evrimici bankacilik
islemlerini, ¢evrimi¢i saglik hizmetlerini ve bilgilerini de igeren oldukca genis bir

modeldir (Chaffey ve dig., 2009: 26).



3. Diinyada Elektronik Ticaret

Gliniimiizde elektronik ticaret alaninda faaliyet gosteren isletmelerin sayisi hizla
artmakta ve elektronik ticaretin islem hacmi her gecen giin daha da genislemektedir.
Elektronik ticaret konusunda hazirlanan bir raporda yer alan piyasa verisine gore,
Amerika Birlesik Devletleri merkezli Amazon, kiiresel diizeyde elektronik ticaretin
onde gelen platformlarindan biridir. Bunun yani sira, Amazon’un Alibaba ve Rakuten
gibi Asya kokenli rakipleri de siirekli olarak B2C elektronik ticaret ortamindaki pazar
paylarini genisletmektedir (Tejuri, 2012). Asagida yer alan Tablo 2-1°de 2012, 2013 ve
2014 yillar1 arasinda diinya genelinde gerceklestirilen elektronik ticaret islem hacmi

verileri yer almaktadir.

Tablo 1 2012, 2013 ve 2014 Yillar1 Arasinda Gergeklestirilen Elektronik Ticaret
Islem Hacmi.

2012 ($) 2013 (9) 2014 (9)
ABD 307 milyar 353 milyar 419 milyar
Avrupa 353 milyar 390 milyar 482,3 milyar
Asya Pasifik 220 milyar 278 milyar 567,3 milyar
Latin Amerika 43 milyar 54 milyar 33,2 milyar
Orta Dogu ve Kuzey Afrika 10 milyar 11,7 milyar 14,7 milyar
Diinya 960 milyar 1120 milyar 1552 milyar

Kaynak: Tejuri, 2012; Sheikh, 2015.

Yukarida yer alan Tablo 1’e gore, 2012 yilinda en yiiksek islem hacmine 353 milyar
dolar ile Avrupa kitast sahip olmustur. Avrupa’yr 307 milyar dolar ile ABD
izlemektedir. 2013 yilina gelindiginde Avrupa ile ABD arasindaki islem hacmine iliskin

ucurum azalmistir. Ancak 2014 yilina iliskin rakamlar dogrultusunda Avrupa’nin islem



hacmini yaklagik olarak 92,3 milyar dolar arttirdigi, ABD’nin ise yaklasik 66 milyar
dolar yiikselttigi goriilmektedir.

2012 yilinda 220 milyar dolar islem hacmine sahip olan Asya Pasifik bolgesi bu miktari
2013 yilinda 278 milyar dolara yiikseltmistir. Ancak 2014 yilina gelindiginde bu rakam
yaklasik olarak 567,3 milyar dolara yiikselerek tabloda yer alan tiim boélgeler arasinda
birinci siraya yiikselmistir. Latin Amerika’da 2012 ve 2013 yillar1 arasinda gézlenen
yiikselme, 2014 yilinda 20,8 milyar dolar kadar diismiistiir. Orta Dogu ve Kuzey Afrika
bolgesinde ise 2012 yilinda 10 milyar dolar islem hacmine sahip olan elektronik ticaret

alani, 2014 yilinda 14,7 milyar dolara yiikselmistir.

4. Tiirkiye’de Elektronik Ticaret

Internet araciligiyla alisveris olgusu, 1990’11 yillarmn ilk dénemlerinde agilan elektronik
ticaret isletmeleriyle ortaya ¢ikmistir. Bu siirecin bir sonucu olarak, 2012 yilinda diinya
capinda isletmelerden elektronik ticaret araciligiyla miisterilere yapilan satiglarin islem
hacmi 1 trilyon dolar diizeyine ulasmis ve bu yeni ¢evrimigi aligveris sektoriine olan
ilgiyi yiikseltmistir. Bu gelismeler dogrultusunda, Tiirkiye’de 2015 yilinda cevrimici
aligveris sitelerine yonelen ve {iriin ya da hizmet talebinde bulunma ve satin alma oran
%33,1 diizeyine ulagmistir. Bu artig giiniimiizde de hizla devam etmektedir. S6z konusu
oran dogrultusunda, bugiin Tiirkiye’de her {i¢ kisiden birinin internet araciligiyla en az

bir defa satin alma islemi gercgeklestirdigi one siirtilebilmektedir (Ates, 2014: 17).

Tiirkiye icin, iilkenin elektronik ticaret alanina diger llkelere kiyasla biraz ge¢ dahil
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Euromonitor tarafindan yapilan bir aragtirmaya
gore, 2014 yilinda gercgeklestirilen elektronik ticaret islem hacmi, 2009 yilindaki
elektronik ticaret islem hacminin yaklasik olarak ii¢ katidir. Bu agidan incelendiginde,
Tirkiye'nin bu kadar cazip bir pazar haline gelmesinin baslica nedenlerinin mobil
internet sistemi, giiclii lojistik olanaklari, yaygin bir bi¢imde kullanilan kredi kartlar1 ve
sosyal medya penetrasyonunun bir bicimde genislemesi oldugu sdylenebilmektedir

(Orgen, 2016: 4).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan hazirlanan 2014 Yili Tiirkiye Hane Halki

Bilisim Teknolojileri Kullanim1 Arastirmast Sonuglari’nda yer alan bilgilere gore,



Tiirkiye’deki hanelerin %60,2’sinin internet erisimi bulunmaktadir. S6z konusu oran
2013 yilinda %49,1 olarak belirlenmistir. Aradaki %11,1’lik fark, bir yil igerisinde
internete erisebilen hane miktarinin olduk¢a hizli bir bigimde yiikseldigini
gostermektedir. Yine bu raporda yer alan bilgilere gore, internet erisimi olan kisilerin
internet aracilifiyla kisisel kullanim amach iiriin ya da hizmet siparis etme veya satin

alma oran1 %30,8 olarak belirlenmistir (Akdu ve Diizgiin, 2015: 268).

5. Algilanan Deger Kavramm

Cevrimigi aligverige olanak saglayan web sitelerini kullanan miisteriler bakimindan algi
kavrami, iirlinlerin ya da hizmetlerin satin alimindan Once, aligveris slirecinde ve
aligverisin tamamlanmasinin ardindan miisteriler tarafindan hissedilen duygular ve bu
duygular dogrultusunda yapilan yorumlar bi¢iminde tanimlanabilmektedir (Giimiisay,
2014). Bir diger anlatimla elektronik ticaret alanindaki algi kavrami, aligveris siirecinin
baslangicindan sonuna kadar miisteri lizerinde yarattig1 etki ve uyandirdigr duygular

sonucunda miisteri tarafindan ulasilan kan1 seklinde agiklanabilmektedir.

Pazarlamacilik ve iiretim alaninda faaliyet gosteren isletmelerin, iiretimini yaptiklari
iirtin ve hizmetlerin miisterileri tarafindan nasil algiladiklarini bilmeleri gerekmektedir.
Bu dogrultuda, isletmenin genellikle iiretimini gercgeklestirdikleri {irlinlere veya
hizmetlere yonelik miisterilerin degerlendirmelerini igeren algilanan deger kavrami,
pazarlama uzmanlarina gore isletme miisterilerinin s6z konusu iirlinler veya hizmetler
icin 6demeyi kabul edecekleri en yiiksek deger bi¢ciminde agiklanmaktadir. (Sexton,

2008: 49);

Miisterilerin ¢evrimic¢i satin alma faaliyetlerine ve bu alandaki web sitelerine yonelik
olumlu algilara sahip olmalar1 ve bu algilar1 gelistirmeleri sayesinde elektronik ticaret
sektorii ilerleyebilmektedir. Bu sebeple, bu alanda basarili olmak isteyen c¢evrimigi
aligveris  isletmelerinin, misterilerinin ¢evrimi¢i  aligverise iliskin  algilarini
degerlendirmeleri gerekmektedir. Gergeklestirilen degerlendirme c¢alismalari sonucunda
hazirlanacak olan dogru elektronik ticaret stratejileri, ¢cevrimici aligveris isletmelerinin

hedeflerine dogru ve etkili bir bigimde ulagsmalarin1 saglamaktadir (Ates, 2014: 17).



6. Marka Cagrisim Kavram

Pazarda rakiplerin bulunmasi durumunda iiriin 6zelliklerine dayanan farklilagmay1
olusturmak zorlasmaktadir (Aaker, 1990:48). Pazarlamacilar marka ¢agrisimini
farklilasma, konumlandirma ve marka genisletmek i¢in oldugu kadar markaya karsi
olumlu tutum ve hisler gelistirmek i¢in ayrica markayr satinalmanin ve kullanmanin
yararlarin1 gosterebilmek i¢in de kullanmaktadirlar (Low ve Lamb Jr, 2000:351).Marka
cagrisimi Keller tarafindan (1998:93) ii¢ ana kategori altinda toplanmistir. Bu gruplar

nitelikler, yararlar ve tutumlardir.

Nitelikler iiriin ve hizmetleri kategorize eden betimleyici ozelliklerdir. Uriin ya da
hizmetlerle olan iliskisine gore nitelikler ikiye ayrilmaktadir. Uriinle ilgili nitelikler,
{iriiniin fiziksel niteliklerini ya da hizmetin gerekliliklerini ifade etmektedir. Uriinle
ilgili nitelikler iiriin ya da hizmet gruplarma gore gesitlilik gostermektedir. Uriinle ilgili
olmayan nitelikler satin alma ve tiiketim silirecini etkilemekle beraber {iriin
performansmi dogrudan etkilemez. Uriin performansiyla dogrudan ilgili olmayan
marka, her tiirlii cagrisimla iliskilendirilir. Uriinle ilgili olmayan 6zellikler su sekilde

gruplanabilir; Fiyat, kullanic1 ve kullanim imaji, hisler ve tecriibeler, marka kisiligi.

Yararlar tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere atfettigi kisisel degerler ve anlamlardir.
Yararlar ii¢ gruba ayrilmaktadir (Keller, 1998:99). islevsel yararlar tiiketici arzularinin
tatmin edilmesi ve problemlerin giderilmesini iceren fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglari
ile iligkilidir. Sembolik yararlar, {iriin ve hizmet tiikketiminin digsal avantajidir ve {iriinle
ilgili olmayan o6zelliklerle ilgilidir. Sembolik yararlar sosyal kabul ve kisisel ifade ile
ilgilidir. Deneysel yararlar iiriin ve hizmetlerin kullaniminin nasil bir his oldugu ile
alakalidir. Bu yararlar duygusal, cesitlilik ve biligsel uyaricilari tatmin etmektedir.

(Yener 2013:90)

Tutumlar Marka cagrisimlarinin en soyut ve en yiiksek seviye ¢esidi tutumlardir. Marka
tutumu, tliketicinin markay1 genel olarak degerlendirmesine gore tanimlanmaktadir

(Keller, 1998:101)



7. Miisteri Sadakati Kavrami

Elektronik ticaret ve pazarlama alaninda faaliyet gosteren isletmelere yonelik olarak
miisteri sadakati i¢in elektronik sadakat, yani e-sadakat terimi de kullanilabilmektedir.
Elektronik sadakat kavraminin igerigi, internet araciligiyla sanal magazalardan alisveris
yapan miisterileri kapsamaktadir, bu nedenle geleneksel miisteri sadakati kavramindan
daha farkl1 bir bicimde ele alinmaktadir. Internet araciligiyla gerceklestirilen pazarlama
calismalari ise, ¢evrimigi ortamlarda yapilmaktadir ve dolayisiyla kisilerin ya da fiziksel
bir mekanin bulunmadigi kosullar altinda gergeklestirilmektedir. Bu dogrultuda,
cevrimici ortamlarin klasik pazar yaklasimlarinda belirtilenlerden daha farkli bir yapiya
sahip olduklar1 sOylenebilmektedir. Bu nedenle, ¢evrimigi alisveris yapan miisterilere,
bir diger deyisle e-miisterilere, iliskin miisteri sadakati kavraminin da daha farkli bir
gelisiminin oldugu ve daha farkli algilandig1 sdylenebilmektedir (Reicheld ve Schefter,
2000).

Birgok sektor igin, isletmeye yeni miisteriler cekmek hem zaman alan hem de finansal
acidan onemli maliyetleri olan bir faaliyettir. Bu noktada, 6zellikle de miisterilerin
markadan ve iirlinlerden memnun olmalar1 halinde, mevcut miisterileri elde tutmak
nispeten daha ucuzdur. Bu nedenle, miisterilerin isletmeye sadakat duymasi reklam ve
tanitim i¢in ayrilan biitgelerin azaltilmasimi saglayabilmektedir. Ayrica, markadan
memnun olan ve markaya sadik olan bazi1 miisteriler, liriinleri ve hizmetleri tanidiklar
diger tiiketicilere Onerebilmekte ve genel anlamda marka degerinin artmasini

kolaylastirabilmektedirler (Chow ve dig., 2016: 3-4).

Isletmeye sadakat duyan miisteri kitlesi, tamamen isletme ile olan iliskilerinden
memnun miisterilerden meydana gelmektedir. Bu sebeple isletmeler, miisterilerini ele
gecirebilmek ve ellerinde tutabilmek i¢in ilk olarak kaliteli iirlinler ve hizmetler
saglamali ve miisteri memnuniyetini yiikseltmelidir. Ikinci olarak ise miisterilerine,
miisteri memnuniyetinin de iizerinde olan olaganiistii hizmetler sunmali ve miisteriler
ile aralarindaki iliskiyi devamli hale getirerek miisteri sadakatini saglamalidir (Barutgu,
2008: 34). Bu dogrultuda, isletmelerin miisterileri ile iligkilerini yakin ve siirekli
kilmakla yiikiimlii olduklar1 anlasilmaktadir.



8. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada B2C alaninda faaliyette bulunan web sitelerinde algilanan deger,
cagrisim ve miisteri sadakati arasindaki iliski a¢iklanmaya calisilacaktir. Caligmada test

edilecek hipotezler;

Algilanan

Musteri
Sadakati

H1. Algilanan deger ile marka ¢agrisimi birbiri ile pozitif yonde baglantihdir
H2. Algilanan deger ile miisteri sadakati birbiri ile pozitif yonde baglantihdir.

H3. Marka cagrisimi ile miisteri sadakati birbiri ile pozitif yonde baglantihdir.

9. Arastirma Yontemi

9.1 Anket Format: ve Sorular

Arastirmada 5li likert 6lgekli bir anket kullanilmistir. Onceden hazirlanan sorular B2C
web sitelerinden aligveris yapmis kisilerden olusan ve demografik 6zellikleri ¢esitlilik
gosteren bir gruba yoneltilmistir. Olgek 1 den 5 kadar siras1 ile kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum = seklinde

olusturulmustur.



Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Soru Listesi

Kod Soru
MUSTERI SADAKATI
MSDO0136 e-Ticaret sitesiyle ilgili cevremdekilere olumlu konusurum.
MSD0237 e-Ticaret sitesi markasini benzer ihtiyaclari olan insanlara tavsiye
MSDO0338 Arkadaglarim ve yakinlarimi e-Ticaret sitesini kullanmak icin
MSD0439 e-Ticaret sitesiyle ilgili internet forumlarinda olumlu yazilar
MSD0540 e-Ticaret sitesini kullanmaya devam etmeyi diisliniiyorum.
MSD0641 e-Ticaret sitesini daha farkli irlinler almak i¢in kullanmayi
ALGILANAN DEGER
ALDO131 Diger e-ticaret sitelerine gore bu e-ticaret sitesi cazip liriin fiyatlari
ALDO0232 Diger e-ticaret sitelerine gore bu e-ticaret sitesi benzer iiriin ve
ALDO0333 Diger e-ticaret sitelerine gore bu e-ticaret sitesi daha fazla iicretsiz
ALD0434 Verdigim iicret karsiliginda e-ticaret sitesi iyi bir deger sunar.
ALDO0535 Verdigim Ticretle alternatif e-ticaret sitelerinden alabileceklerim
CAGRISIM
CAGO0105 e-Ticaret sitesini begeniyorum.
CAG0206 e-Ticaret sitesinin markasi bende zekice bir cagirisim uyandiriyor.
CAG0307 e-Ticaret sitesinin markas1 giivenilirdir.
CAGO0408 Bu sitenin sloganini etkileyici buluyorum.
CAGO0509 Ticaret sitesinin markasi yasam tarzimi yansitir.
CAGO0610 e-Ticaret sitesinin markasi diger markalara gore daha giivenilirdir.

9.2 Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi (CFA), 6l¢iilen degiskenlerin yapi1 sayisini ne kadar iyi temsil
ettigini test etmek icin kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel bir prosediirdiir.
Dogrulayict faktor analizi, Ol¢lim teorisini dogrulamak veya reddetmek amaciyla

kullanilan bir aragtir. Bu tanimlamadan yola ¢ikarak yukarida verilen maddelerle

yapilan analizde 15 maddeye yer verilmistir. (Anderson ve Gerbing, 1988)




CFA sonuglari, modelin uygun uyum indeks degerlerine sahip oldugunu gdstermistir:
x2 / DF = 2,139, CFI1 =,920

IF1=,921

RMSEA =,070

CMIN Olabilirlik Oram1 Ki-Kare Testi'dir. Analiz ilk modelin ve elde edilen modelin
uygunlugunu gosterir. Bir CMIN / DF orani 3 esik seviyesi altindadir (Bagozzi ve Yi,

1990). Ayrica, diger fi t endeksleri onerilen esiklerini agmistir.

Dogrulayict Faktdr Analizi Sonuglar1 Tablo 2'de gosterilmistir ve her bir maddenin
standartlagtirtlmis faktor yiikleri 0,5’ten biiyiliktir ve anlamlidir. Sonuglara gore,
Olceklerin yakinsama gecerliligi dogrulanmistir. Cronbach a degerleri, esik seviyesine

yakin veya otesindedir (6r: 0,7) (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar:

Standart olan Standart olmayan
Soru et .
Faktor yiikleri faktor yiikleri
MSD0439 0,617 1,000
MSD0641 0,583 0,839
MSD0540 0,685 0,839
Miisteri Sadakati
MSD0237 0,824 1,204
MSDO0136 0,840 1,303
MSD0338 0,742 1,224
ALD0434 0,647 1,000
ALDO0333 0,528 0,937
Algilanan Deger ALDO0535 0,689 1,052
ALDO131 0,647 1,030
ALD0232 0,771 1,258
CAG0408 0,590 1,000
CAGO0610 0,620 0,960
Cagrisim
CAG0206 0,606 1,004
CAGO0509 0,593 1,025




Yapilarin tanimlayici istatistikleri, bilesik gilivenirlik, ortalama varyans ¢ikarim degerleri,
Cronbach o degerleri ve Pearson korelasyon katsayilar1 Tablo 3'de gosterilmistir. Ayrica
Tablo 3'de. Diyagonaller, her bir degiskenin AVE degerlerinin karekokiinii gostermektedir.
Tablo 3'de goriildiigii lizere, AVE degerlerinin karekokii ayni kolondaki g¢ekirdeklesme
katsayisinin ~ 6tesindedir. Bu sonug, kullanilan Olgeklerin  ayirt edici  gegerliligini

dogrulamaktadir.

Tablo 4. Yap1 Korelasyonu ve Giivenilirligi

Degiskenler 1 2 3
1.Miisteri Sadakati 1

2.Algilanan Deger 526* 1
3.Cagrisim 369*  386* 1
Cronbach a 864 785 .694
Mean 385 3.74 3.52

Standard Deviation 0.71 0.65 0.73




Sonu¢

Yapisal model analiz edilirken kovaryans tabanli yapisal esitlik modeli CB-SEM'in varsayilan
tahmin metodu olan maksimum olasilik metodu kullanilmistir. Modelin mutlak ve nispi

uyumluluk indeksleri degerlendirildi.

Mutlak uyumluluk indeksleri (RMSEA) ve Ki-kare (y2) dir. RMSEA Yaklasik ortalamalarin
karekokii anlamina gelir. Sifir ve bir arasinda deger alir (Munro 2005; Yilmaz ve Celik 2009;
Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk 2010; Schumacker and Lomax 2010). Ki-kare (y2)
istatistigi orneklem biiyiikliiglinden ¢ok ¢abuk etkilendigi i¢in drneklemden daha az etkilenen
¥2 /sd orani bunun yerine kullanilabilecek bir 6l¢iittiir (Simsek 2007; Waltz, Strcikland and
Lenz 2010). ¥2 degerinin serbestlik derecesine boliinmesiyle elde edilen bu deger iki veya
altinda olmalidir. Bes ve daha az ise kabul edilebilir bir degerdir (Munro 2005; Simsek 2007;
Hooper and Mullen 2008).

Nispi uyumluluk indeksleri karsilagtirmali uyum indeksi (CFI) ve fazlalik uyum indeksidir
(IFT). CFI Degiskenler arasinda higbir iligkinin olmadigini varsayarak kurulan modelin yokluk
modelinden (null) farkini verir. Degiskenler arasinda iliskinin olmadigin1 6ngéren modeldir.

Degeri 0 - 1 arasinda degisir (Munro 2005; Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk 2010).

Tablo 5. Hipotez Test Sonuclari

Cl Standart Standart
Hiskiler Katsavilar Olmayan
Y Katsayilar
Cagrisim — Algilanan Deger 0.496* 0.444%*
Algilanan Deger — Miisteri Sadakati 0.525% 0.581%*
Cagrisim — Miisteri Sadakati 0.221* 0.219*

Sekil 1'de gosterildigi gibi, yapisal model uyum indeksleri model uyumunu yeterince
gostermektedir. x2 / DF degeri 2,139 ve esik seviyelerinde (yani 0 ile 2 arasinda). CFI ve IFI
sirastyla 0,920 ve 0,921'dir. RMSEA, 0.070'dir. Sonuglar modelin yeterli uyuma sahip



oldugunu gostermistir (Civelek ve Ertemel, 2018). Tablo 5'de gosterildigi gibi, H1, H2 ve H3

desteklenmektedir.

Sekil 1. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglar:
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