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ONSOZ
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OZET

ALGILANAN DEGER VE MARKA SADAKATI ARASINDAKI iLiSKiDE
SOSYAL MEDYA YORUMLARININ ARACI ETKISI

ERDINC, Neslihan
Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dal
Tez Damismani: Prof. Dr. Mehmet Emin AKKILIC
2019, 96 Sayfa

Giiniimiizde teknolojinin hizla geligsmesi firmalar arasinda rekabetin daha da
artmasina neden olmaktadir. Artan rekabet ortaminda firmalar varliklarini siirdiirmek
ve karlarint arttirmak igin irlin/markalarina sadik miisteriler yaratmak zorundadir.
Dolayisiyla firmalar, mevcut ve potansiyel miisterilerin istek ve ihtiyaclarini goz
oniinde bulundurmali ve miisterilerin deger algilarina 6énem vermelidir. Bu nedenle
tilketicilerin algiladiklar1 deger ile sadakatleri arasindaki iligkinin incelenmesi
gerekmektedir. Bununla birlikte teknolojinin hizla gelismesi, tiiketicilerin
iriin/markalara kolaylikla erigebilmelerine ve diger tiiketiciler ile iletisime
gecebilmelerine yardimcr olan sosyal medya araglarinin ortaya g¢ikmasina sebep
olmustur. Tiketiciler triin/markalar hakkinda deneyim veya gorislerini diger
tiikketiciler ile paylagsmakta ve diger tiiketicilerin yorumlarina bakarak satin alma
kararlarin sekillendirmektedir. Bu baglamda sosyal medya yorumlarinin, tiiketicilerin

marka sadakatlerini etkileyip etkilemedigini belirlemek son derece dnemlidir.

Bu ¢alismada, sosyal medya yorumlarinin miisterilerin algiladiklar1 degere ve
marka sadakatine katkisinin olup olmadigi arastirilmasi gereken bir konu olarak
goriilmiistiir. Buradan hareketle bu ¢alismanin amaci; spor lriinleri 6zelinde algilanan
deger ve marka sadakati arasindaki iliskide sosyal medya yorumlarinin aract etkisini
ortaya koymaktir. Bu amaca ulagmak icin Tekirdag ilinde ikamet eden ve spor
trlinti/markasi ile ilgili sosyal medya yorumlarint okudugunu belirten tiiketiciler
arasindan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak segilen 420 kisi ile yiiz yiize anket

uygulanmistir.

Olusturulan arastirma modeline iligskin temel hipotezleri test etmek amaciyla

aract etki analizi kullanilmistir. Yapilan analizler sonucunda; sosyal medya

Vv



yorumlarinin, algilanan deger degiskeninin sosyal ve duygusal deger boyutlar: ile
marka sadakati arasindaki iliskide kismi araci etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Ayrica bu c¢alismada algilanan deger ve marka sadakati arasindaki
beklenen iliskiler, literatiirle uyumlu sonuglar vermistir. Arastirmadan elde edilen

bulgulardan yola ¢ikarak, arastirmacilara ve sektordekilere onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Deger, Marka Sadakati, Sosyal Medya, Sosyal
Medya Yorumlari, Spor Uriinleri, Arac1 Etki
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ABSTRACT

MEDIATING EFFECT OF SOCIAL MEDIA COMMENTS ON THE
RELATIONSHIP BETWEEN PERCEIVED VALUE AND BRAND
LOYALTY

ERDINC, Neslihan
Master’s Thesis, Department of International Trade and Marketing
Thesis Advisor: Prof Dr. Mehmet Emin AKKILIC
2019, 96 Pages

Today, the rapid development of technology cause to increase competition
among companies. In an increasingly competitive environment, companies have to
create loyal customers to their products/brands in order to maintain their existence and
increase their profits. Therefore, companies should take into consideration the requests
and needs of current and potential customers and also they should pay attention to
customer perceptions of value. For this reason, the relationship between the perceived
value of the consumers and loyalty needs to be investigated. However, the rapid
development of technology has led consumers to easily access products/brands and the
surfacing of social media devices which help the communication with other
consumers. Consumers share their experiences or opinions about products/brands with
other consumers and shape their purchasing decisions by looking at other consumers'
comments. In this context, it is extremely significant to determine whether social

media comments affect consumers’ brand loyalty.

In this study, whether social media comments contribute to customers '
perceived value and brand loyalty was seen as an issue that should be analyzed. From
this point of view, the aim of this study is to reveal the mediation effect of social media
comments on the relationship between perceived value and brand loyalty specificially
in sport products. In order to achieve this goal, a face-to-face survey was applied to
420 people who were selected by convenience sampling method among the consumers
where were residents in Tekirdag province and who stated that they had read social

media comments about sport product/brand.
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In order to test the basic hypotheses related to the research model, mediation
effect analysis was used. As a result of the research; it was found that social media
interpretations were partial mediations in the relationship between social and
emotional value dimensions of the variable of perceived value and brand loyalty.
Moreover, the expected relationships between perceived value and brand loyalty in
this study yielded results that are consistent with the literature. Based on the findings

from the research, suggestions were made to researchers and those in the industry.

Key Words: Perceived Value, Brand Loyalty, Social Media, Social Media
Comments, Sport Products, Mediating Effect
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1. GIRIS

Teknolojinin gelismesiyle birlikte miisterilerin ulasabilecekleri iirlin ve
hizmetler artmakta ve bunun sonucunda sektdrde sert bir rekabet yasanmaktadir.
Miisterilere aralarinda se¢im yapabilecegi genis iirlin yelpazesinin sunuldugu ortamda,
firmalar karlarini arttirmak i¢in markalarina sadik miisteriler yaratmak zorundadir. Bu
baglamda firmalar, marka sadakatini belirleyen faktorleri iyi analiz etmek ve
pazarlama stratejilerini bu dogrultuda gelistirmek durumundadir. Gounaris ve
Stathakopoulos’a (2004) gore marka kavraminin giin gegtikce 6nemli hale gelmesi,
markayla ilgili bircok kavrami ortaya ¢ikarmistir. Bu kavramlarin basinda, son

zamanlarda arastirmacilarin ilgi odagi olan marka sadakati gelmektedir.

Pazarlama literatiirinde marka sadakatine iligkin ¢ok sayida calisma yer
almaktadir. S6z konusu ¢alismalar marka sadakatini etkiledigi diisiiniilen degigkenlere
odaklanmistir. Bu degiskenler arasinda algilanan deger, miisteri memnuniyeti, marka
giiveni ve marka imaj1 gibi kavramlar bas1 ¢cekmektedir. S6z konusu kavramlarin
marka sadakati lizerindeki etkilerinin belirlenmesi ile firmalarin ulagsmak istedikleri

sadik miisteri portfoylerini olusturmalar kolaylasacaktir (Kiilahli, 2016, s. 1).

Isletmeler rakipleriyle rekabet edebilmek ve markalarmin devamliligini
stirdiirebilmek adina sadik miisterilere ihtiya¢ duyarlar. Bu ihtiyaclarmi ise marka
sadakati olusturarak karsilarlar. Ayrica isletmeye sadik olan miisteri tabaninin
korunmasi, isletmeye yeni miisteriler kazandirmaya ¢alismaktan daha az maliyet ve
emek gerektirir. Buna gére marka sadakatinin hem maliyet hem de emek agisindan

isletmeler i¢in 6nemi biiytiktiir. (Tokmak, 2014, s. 1).

Marka sadakatini arttirmak i¢in miisterilerin markaya kars1 algiladiklari
degerin yliksek olmasi 6nemlidir. Pazarlama alaninda algilanan deger yapisi, rekabet
avantaj1 elde etmek icin en 6nemli araglardan biri olarak goriilmekte ve tekrar satin
alma niyetinin en 6nemli gostergesi oldugu diisiiniilmektedir. Yeni miisteri kazanmak
ve miisteri baglilig1 olusturmak adina algilanan degeri arttirmak, rekabetin yogun

olarak hissedildigi bu ortamda isletmeler i¢in temel olusturmaktadir (Rajh, 2012, s.



120). Algilanan deger degiskeninin bu ¢alisma da dahil olmak tizere pek ¢ok ¢aligmada
yer edinmesinin sebebi budur. Pazarlama literatiirii incelendiginde marka sadakati
kavraminin algilanan deger kavramiyla bir arada ele alindig1 ¢cok sayida calismaya
(Gallarza ve Saura, 2006; Punniyamoorthy ve Raj, 2007; Iglesias ve Guillen, 2004)
rastlamak miimkiindiir. S6z konusu iki kavram arasindaki iligkiyi ele alan ¢aligmalar,
tiriin/hizmetten algilanan deger ile sadakat diizeyi arasinda bir iliskinin varligini
saptamistir. Yapilan ¢caligsmalar, algilanan degeri tliketicilerin tirlin/markadan sagladigi
faydaya karsilik verdigi odiinleri kiyaslamasi olarak tanimlamislardir. Ayrica
algilanan degerin ayrintili bir sekilde incelendikten sonra marka sadakatine yonelik
stratejiler gelistirmenin daha dogru olacagini belirtmislerdir (Demirag ve Durmaz,

2019, s. 695).

Teknolojinin gelismesi tiiketicilere ¢ok farkli iirlinler sunmanin yani sira,
tiriinle ilgili diger kullanicilara ulasabilmelerine, bir tirlin hakkinda kendi yorumlarini
paylasabilmelerine ve iiriinleri/markalar1 yakindan takip edebilmelerine olanak
saglamaktadir. Tiiketiciler giinliik olaylar1 tartismak, haberleri yaymak, {iriin ve
servisler hakkinda yorumlar yapmak, is bulmak hatta market tiriinleriyle ilgili sohbet
etmek i¢in bile sosyal aglar kullanmaktadirlar (Toksar1, Miiriitsoy ve Bayraktar, 2014,
S. 6).

Tiiketiciler gilinlimiizde popiilaritesi artmaya devam eden sosyal medya ve
sosyal aglar sayesinde bir iirlin satin almadan Once iirlinle ilgili diger kullanict
yorumlarina bakmakta ve satin alma kararin1 sekillendirmektedir. Tiiketicilerin
bir¢ogu da iirtinii satin alip kullandiktan sonra diger kullanicilarin yorumlarina bakarak
kendi deneyimlerini karsilastirmakta ve tekrar satin alip almama konusunda Karar
vermektedir. Yapilan arastirmalara gore tiiketiciler, satin alma ya da tekrar satin alma
kararlarinda olumlu yorumlardan ziyade olumsuz yorumlardan etkilenme
egilimindedir (Cheung ve Lee 2008, s. 1). Akkili¢ ve Ozbek (2012) tiiketicilerin satin
alma kararlarinda yorumlarin, bazi {iiriinlerde tek basmna bazi iirlinlerde farklh
faktorlerle birlikte belirleyici oldugu ¢ikariminda bulunmuslardir. Ayni zamanda
tiiketicileri satin alma ya da tekrar satin alma tercihlerinde olumlu yorumlarin olumlu

yonde, olumsuz yorumlarin ise olumsuz yonde etkiledigini belirlemislerdir.

Sosyal medya yorumlar1 gelismekte olan, popiilaritesi ve 6nemi artan bagimsiz

bir iiriin bilgi kaynagidir. Bu yeni bilgi kanalinin pazardaki temel roliinii ve online



aligveris magazalari lizerindeki stratejik etkilerini iyi anlamak amaciyla daha fazla

akademik aragtirmaya ihtiya¢ vardir (Chen ve Xie, 2004, s. 1).

1.1.Arastirmamn Problemi

Bu calismada algilanan deger ile marka sadakati arasindaki iliskide sosyal
medya yorumlarinin araci etkisi incelenmektedir. Arastirmanin kavramsal cerceve 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 ‘‘Spor tiriinlerine yonelik algilanan deger ve
marka sadakati arasindaki iligkide sosyal medya yorumlarinin araci etkisi var midir?”’
sorusu olusturmaktadir. Buradan yola ¢ikarak, arastirmanin soru ciimleleri su sekilde

olusturulmustur:

e Katilimcilarin spor iriinlerinden algiladiklar1 fonksiyonel (kalite) deger ve
marka sadakati arasindaki iligkide sosyal medya yorumlari nasil arac1 bir etkiye
sahiptir?

e Katilimeilarin spor iriinlerinden algiladiklar1 fonksiyonel (fiyat) deger ve
marka sadakati arasindaki iliskide sosyal medya yorumlari nasil bir araci etkiye
sahiptir?

e Katilimcilarin spor iriinlerinden algiladiklari sosyal deger ve marka sadakati
arasindaki iligkide sosyal medya yorumlari nasil araci bir etkiye sahiptir?

e Katilimcilarin spor triinlerinden algiladiklart duygusal deger ve marka
sadakati arasindaki iliskide sosyal medya yorumlar1 nasil araci bir etkiye
sahiptir?

e Katilimcilarin spor iirlinlerinden algiladiklart fonksiyonel deger (kalite),
fonksiyonel deger (fiyat), sosyal deger, duygusal deger ve marka sadakatleri

arasinda anlamli bir farklilik var midir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, algilanan deger ve marka sadakati arasindaki iliskide sosyal
medya yorumlarmin aracit etkisini saptamak i¢in hazirlanmistir. Arastirmanin

sonucunda algilanan deger degiskeninin marka sadakatine etkisi ve algilanan deger ile

3



marka sadakati arasindaki iliskide sosyal medya yorumlariin araci etkisi belirlenmis
olacaktir. Bu baglamda, s6z konusu etki bir model yardimiyla belirlenmeye
calisilmistir. Ayrica katilimcilarin algiladiklart fonksiyonel deger (kalite), fonksiyonel
deger (fiyat), sosyal deger, duygusal deger ve marka sadakatlerinin cinsiyete gore

farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Literatiirde ‘algilanan deger’ ve ‘marka sadakati’ arasindaki iliskide sosyal
medya yorumlarint araci etki olarak kullanan herhangi bir calismaya ve Olgege
rastlanmamuistir. Bu sebepler ¢aligmay1 6zgiin kilmaktadir. Ayrica ¢aligmanin, benzer
konularda yapilacak akademik calismalara referans saglayacagi diistiniilmektedir.
Dolayisiyla, calismanin hem perakende magazalarina hem de akademik arastirmalara

katkisinin olacag diisiiniilmektedir.

1.4. Varsayimlar

Arastirmanin amacina uygun olarak, literatiir ve daha Onceki caligmalar
incelenerek hazirlanan anket formuna, 6rneklemi olusturan katilimeilarin verdikleri
cevaplarin kendi goriislerini yansittigt ve soru formunun tarafsiz bir sekilde

cevaplandigi varsayilmistir.

Tekirdag’da gergeklestirilen anket g¢alismasinda, bu Kitleden elde edilen
bilgilerin ¢alismanin temel amacina ve alt amacglarina ulagsmak i¢in yeterli oldugu

varsayimi diger bir sebeptir.

1.5. Simirhhiklar

Yapilan bu aragtirmanin kuramsal ¢ercevesi, ulasilabilen alanyazinla siirlidir.
Aragtirma evreninin olduk¢a genis bir alana yayilmasi, biitge ve zaman gibi sikintilar
dogurabileceginden arastirma alan1 diger arastirmalarda oldugu gibi birtakim

siirliliklara sahiptir.

Arastirmanin ana kiitlesi, Tekirdag’da yasayan ve spor iiriinleri ile ilgili sosyal

medya yorumlarini inceledigini belirten tiiketiciler olarak sinirlandirilmistir. Bu ana



kiitleden kolayda ornekleme yontemiyle secilen 450 tiiketiciye Ekim-Aralik 2018

tarihleri arasinda yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir.

1.6. Tanimlar

Bu kisimda, aragtirmanin temelini olusturan kavramlarin tanimlari verilmistir.
Bu kavramlar algilanan deger, marka, marka sadakati ve sosyal medyadir. S6z konusu

kavramlar bu arastirmada kullanildig1 anlamlariyla tanimlanmastir.

Algilanan Deger: Tiiketicinin ne verdigini (6diin) ve ne aldigin1 (fayda)
karsilastirarak bir {lirtiniin kullaniminin genel degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988, s.
14).

Marka: ‘‘Satici veya saticilar grubunun iiriin ve/veya hizmetlerini tanitmak ve
rakiplerinden farklilastirmak i¢in tasarlanan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim

veya bunlarin birlesimidir’’ (Erdil ve Uzun, 2010, s. 5).

Marka Sadakati: Marka sadakati durumsal etkilere ve tiiketicilerin markay1
degistirme davranisina neden olan pazarlama ¢abalarina ragmen, tercih edilen bir {iriin
veya hizmetin gelecekte tekrar satin alinacak olmasi ya da tekrar satin alinacagi

taahhiidiinde bulunulmasina yonelik tiiketicilerin var olan bagliligidir (Oliver, 1999, s.
34).

Sosyal Medya: Sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimigi olarak birbirleriyle
baglanti kurmalarini, iletisim kurmalarin1 ve sosyal olarak etkilesim kurmalarini

saglayan web tabanli kodlar i¢in kullanilan genel terimdir (Yiiziiak, 2018, s. 5).



2. KURAMSAL CERCEVE ILE iLGILI ARASTIRMALAR

Calismanin bu boliimiinde algilanan deger, marka sadakati ve sosyal medya

yorumlari degiskenleri ile ilgili literatiir taramas1 sunulmustur.

2.1. Algilanan Deger Kavrami

Miisterilerin bir iirlin/hizmetten memnun olmasi sadece o {liriin/hizmetten aldig1
fayda ile ilgili degildir. Misteriler, bir iirlin veya hizmeti satin alirken ya da aldiktan
sonra elde ettikleri faydanin yani sira soz konusu fayday1 saglamak icin karsiliginda
ne verdiklerini hesaplamaktadirlar (Uzkurt, 2007, s. 27). Bu aligveris durumunda
algilanan deger kavrami ortaya c¢ikmaktadir. Algilanan degerle ilgili yapilan ilk
calismalar, tiiketiciler i¢in algilanan degerin bir yandan {iriin kalitesinin tiiketici
degerlendirmesine, diger yandan algilanan maliyetlere dayandigi ve bunlarin
sonucunda tiiketicilerin kendilerine en yiiksek degeri elde ettiklerini ortaya
cikarmaktadir. Literatiirde ¢ok sayida tanimi bulunan algilanan deger kavrami en ¢cok
degisim siirecinde, karsiliginda neyin alindiginin algilanmasina dayanarak {iriin veya
hizmetten tliretilen fayda biriminin genel tiiketici degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir. Daha basit ifade etmek gerekirse algilanan deger; algilanan

kalitenin algilanan maliyete orani olarak kabul edilir (Rajh, 2012, s. 120).

Petrick’e (2002) gore bir miisterinin bir iirlin veya hizmetten memnun olmasi,
o iirlin/hizmetin iyi bir degere sahip oldugu anlamina gelmez. Uriin/hizmetten ¢ok
memnun olan bir miisteri elde etme maliyetlerinin ¢ok yiiksek oldugunu algilarsa,
diisiik bir deger gérmesi olasidir. Aksine, kismen tatmin olmus bir tiiketici, 6denen
fiyata kars1 iyi fayda gordiiglinii dusiiniiyorsa iyi bir degere sahip oldugunu
diislinebilir. Pazarlama alaninda algilanan deger yapisinin, rekabet avantaji elde etmek
icin en Oonemli araglardan biri olarak tanimlandigi ve tekrar satin alma niyetinin en
Onemli gostergesi oldugu ileri siiriilmiistiir. Firmalarin miisterileri ¢cekmek ve elde

tutmak i¢in algilanan degerin iyilestirilmesi ve arttirilmasi, kiiresel rekabet ortaminda



temel olarak kabul edilir (Rajh, 2012, s. 120). Algilanan deger degiskeninin bu ¢aligma
da dahil olmak iizere pek ¢ok calismada yer edinmesinin sebebi budur. Literatiirde
algilanan deger kavramu; algilanan deger (perceived value) (Zeithaml, 1988; Sweeney
ve Soutar, 2001), tiketici degeri (consumer value) (Holbrook, 1999), algilanan
miisteri degeri (perceived customer value) (Lai,1995) gibi farkli sekillerde

isimlendirilmektedir.

2.1.1. Algilanan Deger Kavraminin Tanimlanmasi

Algilanan deger, literatiirde oldukca ilgi goren ve pek c¢ok arastirmaci
tarafindan kavramsallastirilmis bir konudur. Bugiine kadar arastirmacilar igin
algilanan degerin kesin bir tanimi yapilamamistir. Kesin tanimin belirsiz olusu
arastirmacilar tarafindan algilanan degere verilen farkli ifadelerden anlasilabilir. Yine
de literatiirde en fazla kullanilan algilanan deger ifadesidir (Oh, 2000, s. 137).
Zeithaml 1988 yilinda yaptig1 calismada degeri, tiiketiciler agisindan dort farkli gruba
ayirmistir: 1) Deger; diisiik fiyattir. 2) Deger; bir iirlinde istenilen her seydir. 3) Deger;
Odenen fiyat karsiliginda alinan kalitedir. 4) Deger; verilenler karsisinda elde edilen
her seydir. Bu dort tiiketici deger ifadesi genel bir tanimda ifade edilecek olursa
algilanan deger, tiiketicinin ne alindiina ve ne verildigine iliskin algilara dayanarak
bir tiriiniin kullanimmin genel degerlendirmesidir. Misterilere gére alinanlar (hacim,
yiiksek kalite, kolaylik) ve verilenler (harcanan para, zaman, ¢aba) degisse de deger,

bu bilesenlerin tiimii anlamina gelir (Zeithaml, 1988, s. 14).

Holbrook (1999) tiiketici degerini, etkilesimli bir gorecelik tercihi deneyimi
olarak tanimlamistir. Bu tiiketici degeri, bir nesne hakkinda miisterilerin yaptiklar
degerlendirmelerdir. Burada s6z konusu nesne, herhangi bir iirlin/hizmet/marka
olabilir. Zineldin’e (2006) gore miisteri degeri; {lirtiniin islevsel degerini, hizmet
degerini, duygusal degerini, imajini 6te yandan fiyatini, zamanini, aligveris ¢abalarini,
enerji ve psikolojik maliyetini igerir. Algilanan deger; miisterinin bir iirin/hizmet igin
verdigi ile aldigini karsilastirmasidir (Bolton ve Drew, 1991, s. 2). Sartyer 2008
yilindaki ¢alismasinda algilanan degerle ilgili yapilan tanimlardan bazilarini igeren bir
tablo olusturmustur. Bu tabloda yer alan Nilson’in (1992) ¢alismasina gére; miisterinin

almak istedigi iirtin/hizmetin tim Ozellikleri (maddi-manevi) ile ddeyecegi toplam



fiyat1 ve kullanimini karsilastirmasi sonucu elde ettigi degeri, algilanan deger olarak

aciklamistir.

Day (1990) algilanan miisteri degerini, miisterinin algiladig1 faydalardan
(aldiklar1) algiladigi maliyeti (verdikleri) ¢ikarinca elde kalan durum pozitif ise
algilanan degerin olustugu seklinde agiklamistir. Monroe’nin (1990) algilanan deger
tanimi; tliketicilerin deger algilar {iriin i¢in fiyatin1 ddeyerek yaptiklan fedakarliga

karsilik algiladiklar1 kalite veya faydalar arasindaki bir takas oldugu yoniindedir.

Algilanan degerin farkli tanimlar1 olmasina ragmen, deger kavraminin birgok
ortak noktas1 vardir. Bunlardan ilki; pazarlama baglamlarindaki deger yargilari biiyiik
dlciide iiriin/hizmet aliminda &znel, duygusal bir degerlendirmedir. Ikincisi; 6znel,
duygusal degerlendirme oldugundan gorecelidir yani kisiden kisiye farklilik
gosterebilir. Uciinciisii; deger tiiketicinin bakis agisindan ver bileseni olarak finansal
yatirim veya fedakarliga, al bileseni olarak fayda ve kaliteye odaklanir (Oh, 2000, s.
138).

Algilanan deger, literatiirde genel bir diizeyde tartisilmakta olup,
memnuniyetle karistirilmistir. Fakat bu iki kavram arasindaki farklar belirgindir.
Algilanan deger, alim Oncesi asama dahil olmak {izere satin alma siirecinin ¢esitli
asamalarinda gergeklesirken (Woodruff, 1997) memnuniyetin, satin alim ve kullanim
sonrasi bir degerlendirme oldugu evrensel olarak kabul edilmistir. Deger algis1 bir iiriin
veya hizmeti tecriibe etmeden olusabilirken, memnuniyet ise iiriin veya hizmet ile ilgili
deneyim kazandiktan sonra olusur (Sweeney ve Soutar, 2001, s. 206). Bu tanimlamalar
ele alindiginda algilanan deger; miisterilerin {riin/hizmeti satin almadan Once
edindikleri bilgiler ya da satin aldiktan sonra kullanarak edindikleri deneyimler ve
bunun karsiliginda feda ettiklerini karsilagtirmalar1 olarak Ozetlenebilir. Rekabetci
pazar nedeniyle alternatiflerin sayist arttigi ve {riin/hizmet farkliliklarini anlamak
zorlastig1 icin miisteriler ihtiyag¢larini karsilarken para, zaman, ¢aba ve enerji tasarrufu
yapmak isteyebilirler. Dolayisiyla miisteriler, kendilerine gore degeri en yiiksek
tirtin/hizmeti tercih ederler. Bu nedenle firmalar, miisterinin algiladig1 degeri olumlu
yonde etkileyen faktorlere odaklanmalidir (Durgut, 2010, s. 11). Grewal, Krishnan,
Baker ve Borin (1998), miisterilerin bir tiriin/hizmet i¢in 6dedikleri bedelin rakip
tiriin/hizmetlerin fiyatindan diisiik olmas1 durumunda, miisterilerin deger algilarinin

artacagini iddia etmistir.



2.1.2. Algilanan Deger Yaklasimlar:

Literatiirde algilanan degerin islevsellestirilmesine iligkin iki ana yaklasim
bulunmaktadir. Ik yaklasim, algilanan degeri tek boyutlu bir yap1 olarak belirtir. Bu
goriise gore algilanan deger, tiiketicinin deger algisin1 degerlendiren ve tiiketicinin
kendi belirttigi durumlarin dlgiilebildigi genel bir kavramdir. Ikinci yaklagim algilanan
degeri, karmasik bir yapinin biitlinsel bir halini temsil eden ve birbiriyle iligkili birkag
nitelik veya boyuttan olusan ¢ok boyutlu bir yapi olarak belirtir (Fernandez ve Bonillo,
2007, s. 430). Fernandez ve Bonillo 2007 yilinda yaptiklar1 ¢alismada bu yaklagimlari
Sekil 1°de goriildiigi gibi siniflandirmislardir.

Fiyat Temelli
Yaklasimlar

Monroe’nun
Akimi

Tek Boyutlu
Yaklasimlar

Araglar- Amag
Teorisi

Zeithaml
Y aklasimi

Miisteri
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Cok Boyutlu
Yaklagimlar

v

Diger
Arastirmalar

Miisteri
Degeri
Hiyerarsisi

Deger
Teorisinin
Incelenmesi

Faydaci-Hazci
Deger Teorisi

Holbrook’un
Deger
Tipolojisi

Tuketim

v

Degerleri
Teorisi

Sekil 1. Algilanan Deger Boyutlarina Yénelik Yaklasimlar

Kaynak: Sanchez-Fernandez, R. ve Iniesta-Bonillo, M. A. (2007). The Concept of Perceived
Value: A Systematic Review of the Research. Marketing Theory, 7 (4), s. 430



Sekil 1 incelendiginde algilanan degere yonelik yaklagimlar tek boyutlu ve ¢ok
boyutlu olarak ele alinmistir. Monroe nin onciiliikk ettigi Fiyat temelli yaklasimlar,
Zeithaml’in temelini olusturdugu Araglar-Amag¢ Teorisi ve bunlara ek diger
arastirmalar tek boyutlu yaklasimlar grubunda yer almaktadir. Holbrook’un temelini
olusturdugu Faydaci-Hazct Deger Teorisi ve deger teorisinin incelenmesinde zemin

olusturan Tiiketim Degerleri Teorisi gok boyutlu yaklasimlar altinda ele alinmistir.

Fernandez ve Bonillo’a (2007) gore tek ve ¢ok boyutlu yaklasimlarin
birbirlerinden ayristig1 noktalar agsagidaki gibidir:

- Tek boyutlu yaklagimlarin temelini iktisat teorisi ve biligsel psikoloji
olustururken c¢ok boyutlu yaklasimlar, tiiketici davranig psikolojisini ele
almaktadir.

- Tek boyutlu yaklagimlar faydaci ve ekonomik anlayisa sahipken ¢cok boyutlu
yaklasimlar, tiikketici davranis anlayisina sahiptir.

- Tek boyutlu yaklasimlar algilanan degere biligsel olarak yaklasirken ¢ok
boyutlu yaklasimlar biligselin yaninda duygusal olarak da yaklagmaktadir.

- Tek boyutlu yaklagimlar basit ve kolay anlasilabilirken ¢ok boyutlu
yaklasimlar, zengin ve karmagik yapidadir.

- Tek boyutlu yaklagimlar degerin nasil degerlendirildigi bilgisini 6ne ¢ikarirken
cok boyutlu yaklasimlar, degerin nasil arttirilabilecegine dair 6zel yon
belirtmektedir.

- Tek boyutlu yaklasimlarda deger onciillerine iliskin anlagsmazlik olurken ¢ok
boyutlu yaklagimlarda, deger bilesenlerinin ne olduguna dair anlasmazlik
yasanmaktadir.

- Tek boyutlu yaklasimlarda algilanan degerin onciilleri arasindaki iligkinin
karisikligindan, ¢ok boyutlu yaklasimlarda, algilanan degerin bilesenleri
arasindaki iligkinin karisikligindan s6z edilmektedir.

- Tek boyutlu yaklasimlarda deger direkt gozlemlenirken ¢ok boyutlu
yaklasimlarda deger bilesenlerinin aracilig1 ile gdzlemlenmektedir.

- Tek boyutlu yaklagimlar alanyazinda genis yer edinmis ve siklikla
kullanilmaktadir. Cok boyutlu yaklasimlar ise alanyazinda ¢ok fazla tercih
edilmemektedir.
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2.1.2.1. Tek Boyutlu Yaklasimlar

Tiiketici tarafindan algilanan deger lizerine yapilan ilk aragtirmalar, kalite-fiyat
iliskisine odaklanir ve degerin kalite ve fedakarlik algilar1 arasinda biligsel bir denge
olarak anlasilmasma yol agar (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991, s.308). Bununla
birlikte, tiiketici algilanan degeri tek boyutlu bir yap1 olarak kavramsallastirilir. Bu
nedenle, kendini bildiren bir 6ge ya da 6ge kiimesi tarafindan olgiilen tek bir genel
gizli yap1 olarak kabul edilir. Her ne kadar bu tek boyutlu yap1 ¢ok sayida dnciil
tarafindan etkilenmis veya {lretilmis olsa da (0rnegin algilanan kalite), birkag

bilesenden olusan toplu bir kavram degildir (Zauner, Koller ve Hatak, 2015, s. 4).

Literatiirde yer alan algilanan deger ¢ok fazla sayida ¢alismada tek boyutlu
olarak ele alinmistir. Genel olarak kavramsal gelisimin bu asamasinda miisterilerin
deger algilart bir {riin  veya hizmetle ilgili yararlarin, fedakarliklarin
degerlendirilmesinden kaynaklanmaktadir (Zauner ve digerleri, 2015, s. 4). Tek
boyutlu yaklasim, faydaci yaklasimla ilgilidir. Ekonomik ve biligsel yonlerden
faydalar1 ve fedakarligi (maliyetleri) belirler (Chahal ve Kumari, 2012, s. 5).

2.1.2.1.1. Fiyat Temelli Yaklasimlar

Monroe’nun fiyat temelli yaklasiminda algilanan deger, faydaci bir bakis agis1
ile ele alinir ve fiyat ile fayda arasindaki iligkiye dayanir. Bu yaklasimda deger, kalite-
fiyat iligkisine dayanir. iiriiniin fiyati, markanin ismi ve magazanin ismi gibi faktorler
uriin kalitesi ve deger algisini etkilemektedir. Bir {iriin/hizmetin fiyatimin ytiksek
olmasi tiiketicide olumsuz bir etki olustururken s6z konusu iriin/hizmet Kkalitesi
tizerinde ise pozitif bir etki yaratmaktadir (Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 431). Grewal
ve digerleri (1998) 6denen bedelin {iriiniin gercek fiyatindan diisiik olmast durumunda,
alicilarin deger algilarinin arttigini iddia etmektedir. Ayrica Monroe (1990), alicilarin
deger algilarinin; Uriinii satin alirken odedikleri fiyat ile feda ettikleri, yaptiklar
fedakarliga gore algiladiklar: kalite veya faydalar arasindaki bir takas oldugunu 6ne

surmektedir.
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2.1.2.1.2. Araclar-Amag Teorisi: Zeithaml’in Yaklasim

Bu yaklagima gore, tiiketiciler tirlin/hizmet 6zelliklerini bir amaca ulagmak i¢in
arac olarak kullanmaktadir. Ornegin; enerji tiiketiminden tasarruf etmek isteyen bir
miisteri, evine diisiik voltajli ampul alabilir. Miisteri i¢in asil amag enerji tiiketimini
diistirmektir. Diisiik voltajli ampuliin enerji kullanimini azaltan 6zelligi ise bir aragtir.
Araclar-Amag teorisine gore tiiketicinin satin almaya iligkin kararlarini; iirlin
nitelikleri, tilketim sonrasi algilanan deger Ve tiikketicinin 6z degerleri etkilenmektedir
(Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 432).

Zeithaml’a (1988) gore tiiketiciler {irlin ve hizmetleri elde etmek igin para,
zaman, enerji gibi diger kaynaklari feda eder. Bazi tiiketiciler i¢in 6zellikle parasal
fedakarlik ¢ok 6nemlidir. Bu ylizden tiiketiciler en uygun fiyath {iriinleri bulabilmek
icin daha fazla zaman ve caba sarf ederek farkli magazalara yonelirler. Tiiketiciler i¢in
parasal fedakarlig1 azaltan her sey, iiriiniin algilanan degerini arttiracaktir. Burada
tiikketicilerin araglar {irlin veya markalar iken, amaglar1 ise parasal fedakarliklarinin
azalmasi ve mutlu olmalaridir. Bu durumda Zeithaml (1988); tiiketicinin iirlin i¢in
parasal maliyeti ile ilgili algiladigi degere yogunlagsmis ve tiiketicinin degeri,

servetindeki kayipla 6l¢tiiglinii savunmustur.

2.1.2.1.3. Diger Tek Boyutlu Yaklasimlar

Tek boyutlu yaklagimlarda Monroe’ nun fiyat temelli yaklasimi ve Zeitham!’n
araglar-amag teorisine ek olarak, algilanan degeri tek boyutlu bir bakis agisi ile
inceleyen farkli ¢alismalar mevcuttur. Bu calismalarin bazilar1 farkli degiskenler
tizerinden algilanan degeri agiklamaya ¢alismiglardir. Bu degiskenler; kurumsal imaj
(Andreassen ve Lindestad, 1998), kalite ve fedakarlik (Cronin, Brady ve Hult, 2000),
hizmet kalitesi, sosyal deger, oyun, estetik, harcanan zaman ve c¢aba (Gallarza ve Gil,
2006), fedakarlik, fayda, kisisel tercih ve algilanan durumdur (Blackwell, Szeinbach,
Barnes, Garner ve Bush, 1999) (Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 434).

2.1.2.2. Cok Boyutlu Yaklasimlar

Miisterinin biitiinsel veya ¢ok yonlii deger algilarini yakalayan cesitli nitelikler

veya boyutlar iceren algilanan deger, ¢ogu arastirmaci tarafindan ¢cok boyutlu bir yapi
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olarak kavramsallagtirilmistir (Zauner ve digerleri, 2015, s. 1). Cok boyutlu yaklagim,
degerin farkli boyutlariyla ilgili biitiinlestirici 6zellige odaklanir. Cok boyutlu deger
yapist literatiirde ¢ok fazla arastirilmamistir. Ancak tek boyutlu yapiya gore tercih
edilmektedir (Chahal ve Kumari, 2012, s. 5). Calismanin bu boliimiinde sirasiyla
Miisteri Degeri Hiyerarsisi, Faydaci-Hazc1 Deger Teorisi, Tiiketim Degerleri Teorisi

ve Holbrook’un Deger Tipolojisi incelenmistir.

2.1.2.2.1. Miisteri Degeri Hiyerarsisi

Miisteri degeri hiyerarsisi, aracglar-amacg teorisine dayanmaktadir. Gutman
(1982), tiiketicilerin satin alma se¢iminde bulunma davranisini anlamaya ¢aligmak ve
tilkketicilerin iirlin 6zelliklerini nasil siniflandirdigini agiklamak ic¢in miisteri degeri
hiyerarsisini onermistir. Woodruff ve Gardial (1996); sadece satin alma sirasinda
istenen degeri degil, ayn1 zamanda bir {iriiniin kullanimi sirasinda alinan degeri de goz
oniinde bulundurarak bir model gelistirmislerdir (Gutman; Woodruff ve Gardial’den

akt. Brito ve Formoso, 2014, 333). Bu model Sekil 2’de goriilmektedir.

Arzulanan Miisters Degeri Elde Edilen Deger 1le Miigteri Tatmini

Miisterinin Hedefleri ve
Amaclar

* Hedef Tabanli Tatmin

Kullanim Durumundak:

Arrulanan Sonuclar

» Somug Tabanl Tatmin

Arzulanan Uriin
Ozellikleri ve Uriin

» Ozellik Tabanl Tatmin

Sekil 2, Miisteri Degeri Hiyerarsi Modeli

Kaynak: Woodruff, B. B. (1997). Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage.
Journal of The Academy of Marketing Science, 25 (2), 5. 142
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Bu hiyerarsi sadece lirliniin 6zelliklerine odaklanmakla kalmay1p, daha genis bir
perspektifle  tiiketicilerin ~ deneyimlerinin  sonuglarina  odaklanarak  diger
yaklasimlardan farklilasmistir. Woodruff’a (1997) gore miisteri degeri; miisterinin
trtinii kullanim1 sirasinda veya hedeflerine ve amagclarina ulasmasini1 kolaylastiran
veya engelleyen kullanimdan kaynaklanan {riin  Ozelliklerinin,  &zellik

performanslarinin ve sonuglarimin tercih edilmesi ve degerlendirilmesidir.

Miisteri degeri hiyerarsisi, miisterilerin istenen degeri bir arag-amag olarak
anlamalarim1 6nermektedir. Miisteriler, hiyerarsinin en alt basamagindan baglayarak
tiriinler hakkinda belirli 6zellikleri ve 6zellik performanslarini 6grenmeye caligirlar.
Misteriler tarafindan bir iriiniin satin alinmasi ve kullanilmaya baslanmasiyla
hiyerarsideki kullanim durumundaki arzulanan sonuglar olan bir {ist basamaga gecis
saglanmig olur ve miisteriler iiriiniin Ozelliklerine gore arzuladiklari sonuglarin
gerceklesmesini  beklerler. Ayrica miisteriler, amaglarina ulagmada kendilerine
yardimci olan yeteneklerine gore belirli sonuglart arzu etmeyi de 6grenirler (Woodruff,

1997, s. 142).

2.1.2.2.2. Faydaci ve Hazc1 Deger Teorisi

Tiketiciler gerceklestirdikleri tiiketim faaliyetlerinin tiimiinde kendilerine
sagladiklar1 faydanin yaninda o tiiketimden haz almay1 da beklemektedirler. Hazc1
tiiketiciler; belli bir iirliniin tiiketimini zevkle degerlendirmeyi bir diisiince tarzi haline
getiren bireyler olarak tanimlanirken, tilketimde veya aligveriste zevk almanin stirekli
tekrarlayan davranmisi hazcilik olarak tanimlanmaktadir (Sener, Atesoglu, Coskun,
2018, s. 14). Tiiketim faaliyetleri hem faydaci hem de hazci sonuclar iiretse de
Holbrook ve Hirschman (1982), 1980’lerin baslarina kadar geleneksel arastirmalarin
tilketim deneyiminin hazci bilegenini ihmal ettigini gézlemlemistir. Babin, Darden ve
Griff’in (1994) yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin bir aligveris deneyimine iliskin
degerlendirmelerini ifade eden iki boyuttan olusan bir deger Olcegi gelistirmistir.
Babin ve digerlerine (1994) gore olusturduklart deger 6lgegine ait faydaci ve hazci
deger boyutlarinin 6zellikleri sdyledir (Babin ve digerlerinden akt. Fernandez ve
Bonillo, 2007, s. 436):

e Faydaci deger: Aragsal, is odakli, rasyonel, islevsel, biligsel, tiiketimi

sonlandirma araci olarak tanimlanmaktadir.
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e Hazc1 deger: Aligverisin eglence ve duygusal degerini yansitan; aragsal

olmayan deneyimsel ve etkiseldir.

Faydac deger: Islevsel yararlarin ve fedakarliklarin genel bir degerlendirmesi
olarak tanimlanmaktadir (Overby ve Lee, 2006, s. 1161). Geleneksel olarak birbirine
bagh tiiketici davranigi aragtirmalarinin ¢ogunun, aligverisin faydaci yoniine
odaklandig1 goriilmektedir. Faydaci tiiketici davranisi genellikle belli bir isle, bir
gorevlendirme ile ilgili olarak tanimlanir (Sener ve digerleri, 2018, s. 13). Tiiketici
davraniginin faydact yonii; islevsel ya da ekonomik bir ihtiyacin karsilanmasina
yoneliktir ve aligverisin ya da bir gorevin baslanmasi ve bitirilmesi ile olusan deger
tatmin saglamaktadir (Kim, 2006, s. 57). Faydaci deger ayni zamanda iiriin veya
bilginin verimli bir sekilde elde edilmesini yansitir (Jones, Reynolds ve Arnold, 2006,
S. 974). Modern diinyada tiiketim olgusunun duygusal veya deneysel yonlerinin ortaya
cikmasiyla geleneksel satin alma anlayisinda farkliliklar ortaya ¢ikmis ve ¢aligmalarda

hedonik tiiketici degeri incelenmeye baglamistir (Sener ve digerleri, 2018, s. 13).

Hazci (Hedonik) deger: Eglence ve gergeklerden kagma gibi deneyimsel
faydalarin ve fedakarliklarin genel bir degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir
(Overby ve Lee, 2006, s. 1161). Hazc1 deger bireyin iriinlerle ilgili deneyiminin ¢ok
boyutlu, fantezi ve duygusal yonleriyle ilgili olan tiiketici davranigi yonlerini belirler
(Holbrook ve Hirschman, 1982, s. 92).

Pek ¢ok arastirmaci tiikketim ¢alismalarinda iiriin kullaniminin sagladigi degere
yogunlastigr icin, aligveris deneyiminin tiiketiciler agisindan duygusal tarafini
yansitamamislardir. Ornegin; nese, eglence, yeni diisiinceler, fanteziler, baglanma,
yeni bilgiler toplama, gerceklikten bir siireligine de olsa kopma gibi seyler hedonik
degerle ilgilidir. Hedonik aligveris degeri; misterilerin aligverislerde hissettikleri zevk,
gerceklerden kagma, huzur, mutluluk, 6zgiirlik hissi gibi duygular1 ve haz dolu
aligveris deneyimlerini ifade eder. Hazc1 alisveris degeri, {iriin satin almaksizin sirf

mutlu olmak amaci ile magazalarin dolagilmasini da igerir. (Aydin, 2010, s. 439).

Genel olarak faydaci deger aligveris deneyiminin isle ilgili degerini yansitirken,
hazct deger isle ilgili faaliyetlerden bagimsiz olarak aligveris deneyiminde bulunan

degeri yansitir (Jones ve digerleri, 2006, s. 974).
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2.1.2.2.3. Tiiketim Degeri Teorisi

Sheth, Newman ve Gross (1991) calismalarinda, tiiketicilerin bir iiriin veya
markay1 ni¢in sectiklerini ya da segmediklerini agiklamak i¢in tiiketim degeri teorisini
gelistirmislerdir. Teori; tliketicilerin belirli bir {iriinli ya da markay1 neden satin almay1
veya almamay1 sectigini, neden bir lirlin veya markay1 digerine tercih ettigini agiklayan
tilkketim degerlerine odaklanir ve ¢ok ¢esitli iirlin tiplerini (dayanikli mallar, tiiketim
mallar1, endiistriyel mallar ve hizmetler) iceren segimlere uygulanabilir. Sheth ve

digerleri (1991) teori igin ii¢ temel 6nermede bulunmuslardir.

1. Tiketici se¢imi, ¢oklu tiiketim degerlerinin bir fonksiyonudur.
2. Tiiketim degerleri, herhangi bir se¢im durumunda farkl katkilar saglar.

3. Tiiketim degerleri birbirinden bagimsizdir.

Bu teori, tiiketici se¢cim davramigin1 etkileyen bes tliketim degerini

tanimlamaktadir. Sekil 3’te bes tiiketim degeri goriilmektedir.

Sosyal Deger

e

[ Fonksiyvonel Deger [ Durumsal Deger ]

) |
\.[ | J/
- o |

[ Duygusal Deger [ Yenilik Degert ]

Sekil 3. Tiiketici Secimini Etkileyen Bes Deger

Kaynak: Sheth, J. N., Newman, B. L., Gross, B. L. (1991). Why We Buy What We Buy: A
Theory of Consumption Values. Journal of Business Research 212, 5. 160

Sekil 3’te gosterildigi gibi tiikketim degeri teorisi, tliketici se¢im davranisini
etkileyen bes tiiketim degerini tanimlar. Bunlar; fonksiyonel deger, durumsal deger,
sosyal deger, duygusal deger ve yenilik degeridir. Tiiketicinin karari, bu bes tiiketim
degerinden herhangi birinden veya tiimiinden etkilenebilir (Sheth ve digerleri, 1991,
s. 160). Tiiketim degeri teorisini ele alan Fernandez ve Bonillo (2007) da tiiketici se¢im
davraniginin arka planinda fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger, epistemik
deger ve kosullu deger gibi tiikketim degerlerinin oldugundan bahsetmistir. Bir tirliniin

fonksiyonel degeri giivenilirlik, dayaniklilik ve fiyat gibi o&zelliklerinden elde
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edilebilir. Ornegin, belirli bir otomobil satin alma karar1 yakit ekonomisine ve fiyatina
baglidir. Sosyal deger; tliketicinin yansitmak istedigi sosyal imaj1 ifade eder. Duygusal
deger; giiven, heyecan gibi olumlu veya korku, 6tke gibi olumsuz olabilen ¢esitli
duygusal durumlarla ilgilidir. Epistemik deger; tiiketici se¢im davraniginin entelektiiel
merakla m1 yoksa yenilik arayisiyla mi giidiilendigine dair bilgi edinme arzusu ile
alakalidir. Kosullu deger ise; bazi pazar tercihlerinin, tiiketicilerin kars1 karsiya kaldig:

veya kosullara bagli oldugu ger¢egini yansitmaktadir (Fernandez ve Bonillo, 2007, s.
438).

2.1.2.2.4. Holbrook’un Deger Tipolojisi

Holbrook (1999) algilanan degeri, etkilesimli ve goreceli tercih deneyimi
olarak tanimlamis ve ii¢ farkli boyuttan olusan tiiketici deger tipolojisini onermistir

(Holbrook, 1999, s. 12; Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 439):

1. Tiketicinin kendi menfaatleri dogrultusunda iiriin ve tiiketim deneyiminde
bulunmas1 (ig¢sel deger) ve tiiketicinin fonksiyonel deger elde etmek i¢in {iriin
ve tiiketim deneyiminde bulunmasi (dissal deger),

2. Tiiketicinin kendi yararina aligveris yapmasi (kisi odakli deger) ve tiiketicinin
kendisi hari¢ baskalarmin faydasi i¢in alisveris yapmasi (baskalari odakli
deger),

3. Bisiklet siirmek, top oynamak gibi tiiketicinin aligveris ve tiiketim deneyimini
kendisinin yasamasi aktif deger, bir fotografcinin ¢ektigi resimleri begenmek

gibi tiiketicinin bir {irin veya hizmete hayranlik duymasi da pasif degerdir.

Holbrook’un (1999) olusturdugu bu ii¢ boyut her biri bir veya daha fazla

belirgin ornekle gosterilen sekiz tiir deger iiretmektedir (Fernandez ve Bonillo, 2007,
s. 439).
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Cizelge 1. Holbrook un Tiketici Deger Simflandirmasi

Dissal Icsel
Aktif Vermmlilik (Uygunluk) Ovun (Eglence)
Kendine Yinelik
Pasif Kalite (Miikemmellik) Estetik (Giizellik)
Aktif Statii (Bagari) Etik (Ahlak)
Baskalarmma Yinelik

Pasif | Sayzi (Unvan, Maddecilik) | Manevilik (Inanc)

Kaynak: Holbrook, M. B. (1999). Consumer Value: 4 Framework for Analysis and Research.
London: Routledge. 5. 12

Holbrook (1999) tiiketici deger siniflamasi yaparken, tiiketicileri kendine
yonelik ve bagkalarina yonelik olarak iki gruba ayirmistir. Ayni zamanda talep edilen
tiriinlin tiikketiciye sagladigr degeri de digsal ve igsel olmak iizere farkli sekilde
gruplandirmistir. Genel anlamda eger tiiketicinin elde ettigi deger kendisine sosyal
anlamda bir kazang sagliyorsa digsal, bireysel anlamda kazang sagliyorsa igsel olarak

degerlendirilir.

Deger literatiiriindeki tek boyutlu ve ¢ok boyutlu yaklagimlarin tiimii g6z 6niine
alindiginda, diger yaklagimlara gére Holbrook’un deger tipolojisinin algilanan degerin
dogasina daha fazla katkida bulundugu goriilmektedir. Bu goriise gore algilanan deger,
bir tiiketici ile bir tirlin arasindaki etkilesimi ifade eder (Fernandez ve Bonillo, 2007,
S. 439).

2.1.3. Algilanan Deger Olgekleri ve Ol¢iimii

Literatiirde algilanan degeri hem tek boyutlu hem de ¢ok boyutlu olarak dlgen

farkli ¢galismalar vardir. Bu ¢alismalar asagida ayrintili olarak agiklanmistir.

2.1.3.1. Algilanan Degeri Tek Boyutlu Olarak Olgen Olgekler

Bazi1 arastirmacilara gore algilanan deger, tiiketicinin deger algisim
degerlendiren, tek boyut olarak dl¢iilen genel bir kavramdir. Tek boyutlu yaklasima
gore, birden fazla faktdrden etkilenebilir fakat kendi i¢inde bdliinmez bir yapiya
sahiptir (Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 430).

18




Dodds ve digerlerinin  (1991) algilanan degerin Ol¢limiine yonelik
gelistirdikleri olgek, tiiketici tarafindan {iirline 6denen fiyata karsilik elde edilen
degerin belirlenmesini esas almaktadir. Algilanan degeri tek boyutlu olarak olgen
arastirmacilarin basinda Monroe gelmektedir. Monroe, algilanan deger anlayisinin
tilkketicinin ekonomik teorisine ve fayda kavramina dayandigini iddia etmis ve bu
diistincesinden hareketle fiyat temelli ¢alismalar yiiritmistiir (Bekar, 2012, s. 35).
Zeithaml (1988) da tiiketicinin katlandig1 fedakarlik lizerine yogunlasarak tiiketicinin,
degeri servetindeki kayipla Ol¢tiigiinii savunmustur. Algilanan degerin tek boyutlu
yapisini savunanlar s6z konusu degeri satis dncesi, satig ant ve satig sonrast olarak
6l¢menin yeterli olmadigini, dolayisiyla her asamanin bir biitiin olarak ele alinmasi
gerektigini iddia etmislerdir. Tiiketicinin toplam algilanan degerinin tiiketim ve
aligveris deneyimi sonrasinda tam olarak ortaya ¢ikacagini savunmuslardir (Saryer,

2008, s. 167).

2.1.3.2. Algilanan Degeri Cok Boyutlu Olarak Olgen Olgekler

Algilanan degerin tek boyutlu yapist etkili ve anlasilir olmasina ragmen,
karmagik yapisini ayirt edemedigi i¢in ¢ok fazla arastirmaci tarafindan elestirilmistir
(Lin, Sher, Shih, 2005, s. 319; Sweeney ve Soutar, 2001, s. 207). Bu yiizden algilanan
deger, genelde tek boyutlu kavramsallagtirilmasma ragmen son zamanlarda c¢ok
boyutlu bir yap1 olarak literatiirde daha genis bir kabul gérmiistiir. Algilanan degerin
cok boyutlu yapisi, miisterinin algiladigi degerin kavramsal zenginligini elde etmede
daha gegerli goriinmektedir (Zauner ve digerleri 2015, s. 6). MacKay’in (1999)
ozellikle belirttigi gibi bir {irlin veya hizmetin satin aliminda rasyonel, faydaci
faktorlerin yani sira duygularin da rol aldig1 yadsinamaz bir gercektir (MacKay’den
akt. Sweeney ve Soutar, 2001, s. 216; Bekar, 2012, s. 36). Biitiin bunlardan yola
cikarak, algilanan degerin ¢ok boyutlu yapisin1 dlgen ve literatiirde yaygin olarak
kullanilan PERVAL (Sweeney ve Soutar, 2001), SERVQUAL (Gronroos, 1984;
Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988), SERVPERF (Cronin ve Taylor, 1992,
Parasuraman ve digerleri, 1988), SERVPERVAL (Petrick, 2002), GLOVAL
(Sanchez, Callarisa, Rodriguez, Moliner, 2006) olgeklerini agiklamak faydali

olacaktir.
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2.1.3.2.1. PERVAL (Perceived Value) Olcegi

Sweeney ve Soutar (2001) calismalarinda dayanikli iriinlerin algilanan
degerini Olgmek icin fonksiyonel deger (kalite ve performans), fonksiyonel deger
(fiyat), duygusal deger ve sosyal deger olmak iizere 4 boyuttan olusan PERVAL
Olcegini gelistirmislerdir. Sheth ve digerlerinin (1991) gelistirdikleri tiiketim degeri
teorisinin fonksiyonel, duygusal ve sosyal deger boyutu PERVAL o0l¢egine zemin
olusturmustur (Sweeney ve Soutar, 2001, s. 206). Ol¢ek gelistirme asamasinda 17
ifade kalite ve 15 ifade fiyat olmak tizere toplamda 32 ifade fonksiyonel deger, 29
ifade sosyal ve 22 ifade duygusal degerden olusmaktadir. Toplanan anketler
sonucunda son asamada algilanan degeri dl¢en toplam ifade sayis1 19’a indirgenmistir.
Sweeney ve Soutar (2001) calismalarinda yaslar1 25 ile 59 arasinda degisen alt1 odak
grup olusturarak, {iniversite ve lisansiistii egitim goren 273 katilimer ile anket
gerceklestirmislerdir. Anket, kesinlikle katilmiyorum (1) ve kesinlikle katiliyorum (7)
seklinde yedili Likert tipi 6l¢ek kullanilarak degerlendirilmistir. Cizelge 2’de Sweeney
ve Soutar (2001)’mn olusturduklar1 algilanan deger boyutlarinin genel tanimlari,

Cizelge 3’te bu boyutlar ve her boyutun ifadeleri verilmistir.

Cizelge 2. PERVAL (Perceived Value) Olcegindeki Boyutlarin Genel Tanimlar

BOYUTLAR TANIMLAR
FD (performans ve Uriiniin algilanan kalitesinden, beklenen
kalite) performansindan elde edilen fayda
FD (fiyat) Uriiniin algilanan kisa ve uzun vadeli maliyetleri
diistirmesinden dolay1 saglanan fayda
Duygusal Deger Uriiniin tiiketicide uyandirdig1 duygular veya duygusal
durumlardan saglanan fayda
Sosyal Deger Uriiniin ~ sosyal  benlik  kavramin1  gelistirme
yeteneginden elde edilen fayda

Kaynak: Sweeney, J. C., Soutar, G. N. (2001). Consumer Perceived Value: The Development of A
Multiple item Scale, Journal of Retailing 77, s. 211
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Cizelge 3. PERVAL Olcegi

Uriin tutarh bir kaliteye sahiptir.
Uriin iyi {iretilmistir.

Fonksiyonel 175 Zbul edilebilir bir kalite standardina sahiptir,
Deger (Kalite ve —————
Performans) Uriiniin is¢iligi zayiftir. (-)

Uriin dayanikli degildir. (-)
Uriin islevini siirekli olarak yerine getirir.
Uriin uygun sekilde fiyatlandirilmstir.
Fonksiyonel Uriin kendisi icin belirlenen fiyata deger.
Deger (Fiyat) Uriin ekonomiktir
Uriiniin fiyat1 makuldiir.
Uriinii kullanirken eglenirim.
Uriin bana onu kullanma istegi verir.
Duygusal Deger | Uriinii kullanmak bana rahat hissettirir.
Uriinii kullanirken kendimi iyi hissederim.
Uriinii kullanmak beni memnun eder.
Uriinii kullanmak kendimi ifade etmemde bana yardimei olur.
Uriinii kullanmak sosyal ¢evremde kabul goriilmemi arttirir.
Uriinii kullanmak benim icin prestij semboliidiir.
Uriin benim kisiligimi yansitir.

Sosyal Deger

Kaynak: Sweeney, J. C., Soutar, G. N. (2001). Consumer Perceived Value: The Development of A
Multiple item Scale, Journal of Retailing 77, s. 212

Fonksiyonel Deger (kalite ve performans) boyutunun dordiincli ve besinci

ifadeleri ters ifade olduklarindan (-) seklinde belirtilmistir.

2.1.3.2.2. SERVQUAL (Service Quality) Ol¢egi

Hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in ilk model Gronroos (1984) tarafindan onerilmis;
sonrasinda Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) bu modeli SERVQUAL olarak
gelistirmistir. Parasuraman ve digerlerine (1988) gore hizmet kalitesi beklentiler ve
algilamalarin bir fonksiyonudur. Baska bir ifadeyle SERVQUAL 6l¢egi, beklenen
kalite ile algilanan kalite arasinda olusan farklili§a dayanmaktadir (Biilbiil ve Demirer,
2008, 182). Anketler kesinlikle katilmiyorum (1) kesinlikle katiliyorum (7) seklinde
yedili Likert tipi 6lcekle degerlendirilmistir. Tlk olarak 97 ifadeden olusan 6lgek 25 yas
ve lizeri 200 yetiskin katilimer ile degerlendirilmistir. Cizelge 4°te Parasuraman ve
digerlerinin (1988) gelistirdikleri SERVQUAL o6lgegine ait bes boyutun genel
tanimlari, Cizelge 5’te bu boyutlar ve her boyutun ifadeleri yer almaktadir. Cizelge
5’te yer alan cevap verebilirlik ve empati boyutlarinin ifadeleri ters olduklarindan (-)

seklinde gosterilmistir.
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Cizelge 4. SERVQUAL (Service Quality) Olcegindeki Boyutlarin Genel Tanimlar

BOYUTLAR TANIMLAR
Somut Varliklar F|Z|k§e.|. t?s1§.ler, kullanilan ekipmanlar ve personelin
dis goriinimii
Giivenilirlik Taahbhiit eflllep hizmeti gilivenilir ve dogru bir sekilde
gerceklestirebilme
Cevap verebilirlik Must@rllere yardim etmek ve hizli hizmet vermek icin
istekli olmak
Calisanlarin  bilgili olmasi, miisterilere nezaket
Giivence gostermesi ve miisterilerde giiven duygusu uyandirma
yetenekleri
Empati Firmanin miisterilere sundugu 6zenli ve bireysel ilgi

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, V. A. ve Berry, L. L. (1988). SERVQUAL.: A Multiple-Item
Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality. Journal of Retailing, 64 (1), s. 23

Cizelge 5. SERVQUAL Olgegi

Isletme modern ekipmanlara sahiptir.

Isletmenin fiziksel olanaklar1 gorsel olarak ¢ekicidir.

Isletme ¢alisanlar1 iyi giyimli, diizenli gdriiniimliidiir.

Isletmede verilen hizmetler hos ve dikkat cekicidir.

Isletme belli bir zamanda bir seyler yapmaya soz verdiyse

muhakkak yapar.

Miisterilerin bir sorunu oldugunda firma, sempatik ve giiven

Giivenilirlik verici davranir.

Isletme giivenilirdir.

Isletme hizmeti s6z verdi§i zaman sunar.

Isletme, hizmetle ilgili kayitlar1 dogru tutar.

Isletmenin, miisterilere hizmeti sunacagi zamam bildirmesi

gerekmez.

Miisterilerin, bu isletmenin ¢alisanlarindan hizli hizmet
Cevap beklemesi gercekei degildir.

Verebilirlik (-) | Isletme ¢alisanlarmin her zaman miisterilere yardim etmeye

istekli olmalar1 gerekmez.

Isletme calisanlar1 miisterilere derhal cevap veremeyecek

kadar mesgul olmalar1 sorun degildir.

Miisteriler bu isletmenin ¢alisanlarina giivenir.

Miisteriler bu isletmenin c¢alisanlar1 ile olan islemlerinde

kendilerini giivende hissederler.

Isletmenin ¢alisanlar1 kibardir.

Isletmenin calisanlar islerini yapmak icin yeterli bilgiye

sahiptir.

Somut Varhklar

Giivence
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Cizelge 5-Devam. SERVQUAL Olcegi

Isletmenin  miisterilere  bireysel  ilgi  gdstermesi
beklenmemelidir.

Isletme calisanlarmin miisterilere 6zel ilgi gostermesi
beklenemez.

Isletme calisanlarindan, miisterilerinin ihtiyaclarinin ne
oldugunu bilmelerini beklemek ger¢ekei degildir.

Isletme calisanlari, miisterilerinin en iyi menfaatlere sahip
olmalarini beklemez.

Isletme ¢alisma saatlerinin tiim miisteriler icin uygun olmasi
beklenmemelidir.

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, V. A. ve Berry, L. L. (1988). SERVQUAL.: A Multiple-Item
Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality. Journal of Retailing, 64 (1), s. 23

Empati (-)

2.1.3.2.3. SERVPERF (Service Performance) Ol¢egi

Parasuraman ve digerlerinin (1988) gelistirdikleri SERVQUAL 6lgegine
alternatif olarak, Cronin ve Taylor (1992) hizmet performansini1 dlgen SERVPERF
Olgegini gelistirmiglerdir. Cronin ve Taylor’mn (1992) gelistirdikleri performansa
dayal1 6lcek olan SERVPERF, SERVQUAL o6lcegine gore daha verimli sonuglar
vermistir. Cronin ve Taylor (1992) SERVQUAL o6lgegindeki 22 ifadeyi, SERVPERF
Olcegi i¢cin aynen kullanmiglardir. Yazarlar SERVPERF 6l¢ceginin, SERVQUAL
6l¢egi gibi bes boyuttan degil tek boyuttan olustugunu iddia etmislerdir. SERVPERF
modeline gore hizmet kalitesini 6lgmek icin, hizmet performansinin 6l¢iilmesi yeterli

goriilmektedir (Biilbiil ve Demirer, 2008, s. 183).

2.1.3.2.4. SERVPERVAL (Service Performance Value) Ol¢egi

Petrick (2002) miisterilerin eglence ve turizm hizmetlerinin algilanan degerini
0lcmek amaciyla, PERVAL 6l¢eginden esinlenerek SERVPERVAL 6l¢egini gelistirdi
(Petrick’ten akt. Shen, Fan, Zhan ve Zhao, 2014, s. 100). Petrick’e (2002) gore
tiikketicilerin bir iirlinden sagladiklar1 faydalar; kalite, duygusal deger, parasal deger,
davranigsal deger ve hizmet alarak elde edilen itibardir. Olusturulan bu 6lgek, bir satin
alma isleminden sonra algilanan degeri 6l¢mesi ve miisteri tarafindan algilanan
degerin bes boyutunu tanimlamasi gerekiyordu (Petrick’ten akt. Morar, 2013, s. 175).
Cizelge 6°’da SERVPERVAL olgegine ait her boyutun genel tanimlar1 ve Cizelge 7°de

bu Olcege ait boyutlarin ifadeleri yer almaktadir.
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Cizelge 6. SERVPERVAL (Service Performance Value) Olcegindeki Boyutlarin Genel Tanimlar1

BOYUTLAR TANIMLAR
Kalite Miisteriler agisindan iiriinlerin iyi tiretilmis olmasi.
Miisterilerin eglence ve turizm tiiketiminin getirdigi
Duygusal Deger keyif
Parasal Deger Miisterilerin fiyat diizeyine iliskin algilar
Misterilerin iiriin veya hizmet elde etmek igin
Davramssal Deger harcadiklar1 zaman, bilgi arama maliyeti, satin alma
kolaylig1
.. Miisteriler i¢in iriinlerin sahip olduklari {in, marka
Itibar imajt

Kaynak: Shen, H., Fan, S., Zhan, J. ve Zhao, J. (2014). A Study of the Perceived Value and
Behavioral Intentions of Chinese Marine Cruise Tourists. Tourism, Leisure and Global Change, 1,
s. 101

Olgek; kalite boyutu dort ifade, parasal deger alti ifade, duygusal deger,
davranigsal deger ve itibar beser ifadeden olmak iizere toplam 25 ifadeden

olusmaktadir.

Cizelge 7. SERVPERVAL Olcegi

Ustiin kaliteye sahiptir.

Cok giivenlidir.

Cok giivenilirdir.

Cok tutarhdir.

Kendimi iyi hissetmeme yardimei olur.
Keyif verir.

Duygusal Deger | Nese verir.

Hosnutluk saglar.

Mutluluk verir.

Iyi bir satin alimdur.

Verilen paraya deger.

Dogru fiyatlandirilmistir.
Makul bir fiyat1 vardir.
Ekonomiktir.

Hesaplhidir.

Satin almak kolaydir.

Satin almak i¢in az enerjiye ihtiya¢ duyulur.
Davramissal Deger | Aligverisi kolaydir.

Satin almak az caba gerektirir.
Kolayca satin alinir.

Iyi bir iinii vardr.

Iyi sayg1 goriir.

itibar Hakkinda iyi diisiiniiliir.

Statii sahibidir.

Itibarlidir.

Kaynak: Petrick (2002)’den aktaran Bekar, T. (2012), Algilanan Degerin Algillanan Marka Degeri
Uzerindeki Etkisi. Yayimlanmams Yiiksek Lisans Tezi. Sakarya: Sakarya Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, S. 45

Kalite

Parasal Deger
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Uriinlerin algilanan degerini 6lgmek amaciyla gelistirilen PERVAL &lgegi ve
hizmetlerin algilanan degerini 6lgmek icin gelistirilen SERVPERVAL odlcegi
karsilastirildiginda, olusturulan boyutlarin (kalite, duygusal deger, parasal deger) ve
bu boyutlar1 6l¢mek i¢in kullanilan ifadelerin birbirine benzer oldugu sdylenebilir. Bu
iki Olgek arasindaki en belirgin farklilik, Petrick’in (2002) 6lgeginde yer verdigi
davranigsal deger boyutudur (Bekar, 2012, s. 44).

2.1.3.2.5. GLOVAL (Global Purchase Perceived Value) Olcegi

Satin alma sonrasi algilanan deger arastirilmis olmasina ragmen, yalnizca
tiketim deneyimini degil ayni zamanda satin alma deneyiminin de birlikte
degerlendirildigi ¢ok az sayida aragtirma yapilmistir. Sanchez ve digerlerinin (2006)
GLOVAL o6lgegini olusturmadaki amaglari; algilanan degerin satin alma 6ncesi, an1
ve sonrasinin birlikte degerlendirilmesi gerektigi yoOniindeki disiincelerindendir.
Sanchez ve digerleri (2006), GLOVAL o6lgegini gelistirirken Sweeney ve Soutar’in
(2001) calismasindan faydalanmuslar ve 5°1i Likert tipi 6lcegi kullanmislardir. Olgek;
Seyahat Acentesinin Fonksiyonel Degeri (isletme) (4 ifade), Seyahat Acentesi
Personelinin Fonksiyonel Degeri (profesyonellik) (4 ifade), Turizm Paketinin
Fonksiyonel Degeri (kalite) (4 ifade), Fiyatin Fonksiyonel Degeri (3 ifade), Duygusal
Deger (5 ifade) ve Sosyal Deger (4 ifade) olmak {izere alt1 boyuttan olusmaktadir.
Cizelge 8’de dort boyutu kapsayan fonksiyonel deger, duygusal deger ve sosyal deger

boyutlarinin genel tanimlamalar1 verilmistir.

Cizelge 8. GLOVAL (Global Purchase Perceived Value) Ol¢egindeki Boyutlarin Genel Tamimlar:

BOYUTLAR TANIMLAR
Seyahat Acentesinin Fonksiyonel Degeri | Tiiketicinin satin aldigi hizmetin
(kurulus) yeri
Seyahat Acentesi Personelinin Tiiketicinin satin aldigi hizmette
Fonksiyonel Degeri (profesyonellik) personelin niteligi
Tur Paketinin Fonksiyonel Degeri (kalite) E;li{g[ Slicmln satin aldigi - hizmetin
Tur Paketinin Fonksiyonel Degeri (fiyat) El;l;ztlcmln satn - aldigt hizmetin
- Satin alinan {irliniin igsel veya
Duygusal Deger hissedilen duyguyla iliskili degeri
- Satin almada etkili olan sosyal
Sosyal Deger

etkiyle iligkili deger

Kaynak: Sariyer N. (2008). Gloval Olgegi ile Belediye Hizmetlerinde Miisterinin Algiladig
Degerinin Belirlenmesi -Kayseri Biiyiiksehir Ornegi. Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 10 (3), s. 169
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Cizelge 8’de GLOVAL dlgegine ait boyutlar ve her boyutun ifadeleri yer

almaktadir.
Cizelge 9. GLOVAL Olgegi
Kurulusun i¢ mekani plan1 gizlilige ve mahremiyete olanak
tanimakta idi.
Seyahat ORI —
Acentesinin Kurulus diizenli ve 1yi organize edilmisti.
Fonksiyonel Tesisler genis, modern ve temizdi.
Degeri (kurulu
geri ( ) Kurulus iyi bir konuma sahipti (kolayca bulunabilen, merkezi
ve iyi ulagim baglantilarina sahip).
Personel profesyoneldi ve vyenilikleri, trendleri takip
Seyahat Acentesi | ediyorlardi.
Personelinin o
Fonksiyonel Personel isini iyi biliyordu.
Degeri Personelin tavsiyesi degerliydi.

(profesyonellik)

Personel turizm paketlerini biliyordu.

Tur paketinin
Fonksiyonel
Degeri (kalite)

Satin alinan turizm paketi iyi diizenlenmisti.

Turizm paketinin kalitesi iyiydi.

Satin alinan diger turizm paketlerine kiyasla kabul edilebilir
kalite standardi vardi.

Sonug beklendigi gibi oldu.

Tur Paketinin
Fonksiyonel
Degeri (fiyat)

Odenen fiyat icin iyi bir satin alimda.

Satin alinan turizm paketi makul bir sekilde fiyatlandirilmisti.

Satin alma karar1 i¢in temel kriter, fiyatti.

Duygusal Deger

Satin aldigim turizm paketi konusunda rahatim.

Personel, satin almak istedigim {riin her ne olursa olsun
isteklerimi karsilamada istekliydi.

Personel bana olumlu bir his verdi.

Seyahat acentesinde kendimi rahat hissettim.

Personel hizli karar vermem i¢in baski yapmadi.

Sosyal Deger

Seyahat acentesinin hizmetlerini kullanmak, diger insanlarin
beni algilama seklini gelistirdi.

Bu tur operatorii paketleri tanidigim birgok kisi tarafindan
satin alindi.

Bu turizm paketini satin almak, baskalar1 tarafindan algilanma
bicimimi gelistirdi.

Bu tiir turizm paketlerini alan insanlar sosyal onay alirlar.

Kaynak: Sanchez, J., Callarisa, L., Rodriguez, R. M ve Moliner, M. A. (2006). Perceived Value of
the Purchase of A Tourism Product. Tourism Management 27, s. 403-404
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Yukarida sayilan olgeklerin disinda algilanan degeri ¢ok boyutlu olarak 6l¢en

diger ¢alismalar Cizelge 10°da sunulmustur.

Cizelge 10. Algilanan Deger Boyutlar:

Yazar Algilanan Deger Bovutlan
Biligsel Deger

Psikolojik

Igsel Deger

Dhgsal Deger

Biligsel Deger

Draygusal Deger

Drovgusal Deger

Fonksivonel

Mantiksal

Sosval Defer

Dygusal Deger

Sweeney, Soutar ve Johnson, (1997) | Fonksivonel Deger (Fivat degeri)
Fonksivonel DegZer (Performans./kalite)
Fonksivonel Deger

Fonksivonel Deger
DenevimselHedonik Defer
Sembolik/Etkilevici Defer

Fiyat Degeri

Etkinlik Deger

Kalite Degerni

Sosval Deger

Eglence Deferi

Estetik Degernt

Fuhani Degder

Groth (1995)

Grinroos (1997)

De Ruvter, Wetzels, Lemminlk ve
Mattson, (1997)

Smith ve Colgate, (2007)

Sanchez ve digerleri (2000

Kaynak: Bezirgan, M. (2014). Destinasyon imaji, Algilanan Deger, Aidivet ve
Davramssal Niyetler Arasindaki Iliskilerin Belirlenmesi: Bir Arastirma. Yaymlanmamas
Doktora Tezi. Bahkesir: Bahkesir Universitesi Sosval Bilimler Enstitiisi, s. 43

Bu ¢ok boyutlu modeller aragtirmacilarin, miisteri tarafindan algilanan degerin
karmagik yapisini ayirt etmesine yardimei olur (Lin ve digerleri, 2005, s. 322).
PERVAL dlgegi, sadece satin alma sonrasi degerlendirmeleri kapsayarak algilanan
degeri ortaya koymaktadir (Sanchez ve digerleri, 2006, s. 397). Dolayisiyla bu
calismada satin alim sonrasi algilanan deger 6l¢mek istenildiginden PERVAL 6lcegi
kullanilmistir. Aynm1  zamanda incelenen literatiirde ulasilan diger Olgekler
(SERVQUAL, SERVPERF, SERVPERVAL, GLOVAL) hizmetin algilanan degerini
6l¢gmektedir. Bu ¢aligmada {irlinlin algilanan degeri ol¢iilmek istenildiginden dolay1
PERVAL o6lgegi kullanilmistir. Kapsamli literatiir calismast sonucunda PERVAL
dlgeginin diger dlgeklere kiyasla geneli en iyi yansittig1 diisiiniilmiistiir. Ilerleyen

bolimlerde bu 6lgege tekrar deginilecektir.
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2.2. Marka Sadakati Kavram

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglart her gecen giin degisiklik gostermektedir.
Ozellikle de teknolojinin hizla hayatin merkezine girmesi ile tiiketici profili siirekli
olarak degisime ugramaktadir. Her gecen giin hizla degisen bu ortamda firmalarin bir
defaya mahsus olmak iizere gelen, satin alan ve giden miisterilerinin disinda sadik
misterilerinin de olmas1 gerekir. Son yillarda firmalar, kendi markalarina bagl sadik
miisteri portfOyii yaratmayir amaglamaktadirlar. Clinkli sadik miisteriler alternatif
marka arama cabalarin1 azaltmaya calismakta, sadece sadik olduklar1 markay1
kullanmakta hatta bu iliskiyi siirdirmek amaciyla daha fazla para 6demeye razi
olmaktadirlar (Reichheld ve Sasser, 1990). Sadik miisterilerin bu davranislart marka

sadakati kavramini ortaya ¢ikarmaktadir.

Marka sadakati, ¢oklu etkilesimlerle birlikte zaman i¢inde olustugundan zor
elde edilir fakat kolay bir sekilde yok olabilir. Bu nedenle sadik miisterilere sahip
olmak i¢in firmalar miisterilerinin ne istediklerini anlamali, miisterileri satin almaya
devam etmeleri i¢in onlara bir tercih nedeni vermeli ve en 6nemlisi marka sadakati

olusturmak i¢in yollar aramalidir (Dal, 2018, s. 2).

Giliniimiizde firmalar marka sadakatine énem vermekte ve hedeflerini bu
dogrultuda belirlemektedirler. Bunun sebebi marka sadakatinin, firmalara ¢ok fazla
avantaj saglamasidir. Miisterilerin marka sadakatlerinin olugmasi sonucunda
firmalarin gelirlerinin artmasi, miisteri edinme maliyetlerinin azalmasi ve sadik
miisterilere sunulan iiriin ve hizmetlerde diisiik maliyetler elde edilmesi saglanir ve
sonucta karlilik artar. Tiim bunlarin yani sira marka sadakati, pazara girmeye ¢alisan

rakiplere de engel olusturmaktadir.

Miisterilerin markaya olan baglhliklari, isletmelerin performansini 6nemli
Olglide etkilemektedir. Ayn1 zamanda ¢ok sayidaki isletme igin miisteri baghligi,
rekabet avantaji olusturmaktadir (Lam ve digerleri, 2004, s. 293). Firmalarin kiyasiya
yasadiklar1 bu rekabet ortami marka sadakati kavramini daha da 6nemli hale

getirmigtir.

2.2.1. Marka Sadakati Kavraminin Tanimlanmasi

Marka sadakati kavrami iizerine, literatiirde ¢ok fazla arastirmaci tarafindan

yapilmis c¢alisma mevcuttur. Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) yaptiklar
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calismada marka sadakatini; diger firmalara kars1 tek bir firma ya da markay: tercih
etmek, ayni firmadan iriin/markayr satin almaya devam etmek ve iiriin/marka

hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunmak olarak agiklamislardir.

Jacoby’e (1971) gore sadakat, 6nyargili ve psikolojik bir siire¢ten kaynaklanan
davranigsal bir satin almadir. Assael’e (1992) gore ise marka sadakati, markanin
zaman iginde tutarl bir sekilde satin alinmasina yol agan olumlu bir tutumdur. Keller
1993 yilinda yaptig1 caligmada, Assael’in goriislinii desteklemis ve ‘tekrar satin alma
davraniginda markaya yonelik olumlu inang¢ ve tutumlarin ortaya ¢ikmasi durumuna
marka sadakati denir’ diyerek eklemistir. Dick ve Basu (1994) marka sadakatini,
bireyin bir markaya kars1 gelistirdigi goreceli tutum ile tekrar eden satin alma davranisi

arasindaki iliskinin giicii olarak ifade etmislerdir.

Marka sadakati durumsal etkilere ve tiiketicilerin markayr degistirme
davranigina neden olan pazarlama g¢abalarina ragmen, tercih edilen bir {iriin veya
hizmetin gelecekte tekrar satin alinacak olmasi ya da tekrar satin alinacagi

taahhiidiinde bulunulmasina yonelik tiiketicilerin var olan bagliligidir (Oliver, 1999, s.

34).

Jacoby ve Kyner (1973) marka sadakati kavramini, alt1 gerekli ve yeterli kosul
ile ifade etmektedir. Marka sadakati, 1) egilimli, 2) davranissal satin alma tepkisi ile,
3) zamanla ifade edilen, 4) bir veya daha fazla karar alma birimi tarafindan, 5)
alternatif markalar i¢cinden bir markaya yonelik tercih belirten, satin alinan, 6)
psikolojik (karar verme, degerlendirme) siirecin tamamidir (Jacoby ve Kyner, 1973, s.
2).

Tiiketici glivenemeyecegi baska bir markadan iiriin satin almaktan korktugu
icin, miimkiin oldugu siirece ayni markaya sadik kalmaktadir. Bu da marka
sadakatinin, ayn1 markayi tekrar satin alma eylemi oldugunu gostermektedir (Arora,
2013, s. 412). Bir baska ¢alismada marka sadakati; satin alinan markanin gelecekte
tekrar tercih edilmesi ve satin alinmasi, tliketicilerin markaya baglilik hissetmesi,
firmalarin da tiiketiciyi sadik misteri olarak tutabilmesi anlamina geldigi olarak

aciklanmistir (Thiele ve Mackay, 2001, s. 521).
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2.2.2. Marka Sadakati ile Ilgili Yaklagimlar

Literatiirde yapilan caligmalara bakildiginda, arastirmacilarin birbirlerinden
farkli olarak marka sadakatini hem tutumsal hem de davranissal boyutlari ile ele aldigi
goriilmektedir. Ayrica bu iki yaklasima ek olarak her iki yaklasimi igeren karma

yaklagim da vardir.

2.2.2.1. Davramssal Yaklasim

Marka sadakatinin tanimlamasinin yapildigi literatiir, bu yapiy1 tanimlamak
icin iki ana yaklagim belirtmekte ve bu yaklagimlart birbirinden ayirmaktadir. Bu
yaklagimlardan ilki olan davranigsal yaklasim, bir markanin tiiketici tarafindan zaman

icinde tekrar satin alinmasinin sadakatini ifade ettigini gosterir (Amine, 1998, s. 306).

Pek ¢ok arastirmaci (Ehrenberg, Goodhardt ve Barwise, 1990; Blattberg ve
Sen, 1974; Kahn, Kalwani and Morrison, 1986) marka sadakatini yalnizca davranissal
bir bakis acistyla tanimlamiglardir. Bu arastirmacilar, tekrarlayan satin alimlarin

tilkketicinin 1ilgi duydugu markaya olan sadakatini olusturacagina inanmaktadirlar

(Bandyopadhyay, 2007, s. 4).

Gounaris ve Stathakopoulas (2004) davranissal yaklasimi savunan
arastirmacilarin, bir markay1 tekrarli satin almanin bir aligkanliga yol actigini ve bu
aligkanligin davranisa yansimig olmasmin sonucunda marka sadakatinin ortaya
ciktigin1 savunduklarimi belirtmektedir. Buna gore davranigsal yaklagimdaki marka
sadakati aligkanliga baglidir. Lipstein (1959) marka sadakatini, ayni iiriinii tekrar satin
alma olasiliginin ve belirli bir markanin miisterisi olarak kalmanin bir fonksiyonu
olarak tanimlamigtir. B. Sharp, A. Sharp ve Wright’a (2000) gére tamamiyla
davranigsal bir yaklagim, sadakat davranisinin nedenlerini agiklayamamaktadir. Bu
davranigin devam etmesini saglamak i¢in davranisin, markaya karst olumlu bir tavirla

tamamlanmasi gerekmektedir (Amine, 1998, s. 306).

Markalar arasindaki fiyat farkliliklar1 miisterilerin daha ucuz bir markaya
yonelmelerine sebep olabilir. Bu durumda ayni markanin tekrar satin alinmasi durumu
ortadan kalkar. Bu da davranigsal yaklasimin, marka sadakatini agiklamada yetersiz

kaldigini gostermektedir.
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2.2.2.2. Tutumsal Yaklasim

Davranigsal yaklasimda marka sadakatinin, sadece tekrar satin alimla ilgili
olmast ve duygusal yonlerinin eksik olmasindan dolay1 arastirmacilar tutumsal
yaklasimi gelistirmistir. Tutumsal yaklasima gore tiiketiciler, markaya duygusal olarak
baglilik hissi duyduklarinda sadik kalmaktadirlar (Touzani ve Temessek, 2009, s.
228). Dick ve Basu’a (1994) gore tutumsal yaklasim, ¢ok fazla rakip marka arasinda

tiikketicilerin bir markaya yonelik olumlu inang¢ ve duygularini ifade etmektedir.

Tutumsal yaklasim, bir markanin tutarli bir sekilde satin alinmasinin gerekli
oldugunu varsayar (Amine, 1998, s. 306). Ayn1 zamanda bu yaklagim etkili satin alma
davranigina giren her seyi gormezden gelir ve sadakatin bir gostergesi olarak sadece
tutumun giictine odaklanir (Touzani ve Temessek, 2009, s. 229). Mellens, Dekimpe ve
Steenkamp (1996) yaptiklari ¢aligmada tutumsal yaklagimi savunan aragtirmacilarin
marka sadakatini, esas olarak marka tercihi veya bir markaya yonelik psikolojik
yatkinlikla ifade edilen bir tutum olarak kabul ettiklerinden bahsetmislerdir. Markaya
yonelik olumlu tutum, onceki satin alma davranisinin devam etmesini saglar

(Bandyopadhyay, 2007, s. 9).

“Tutumsal 6l¢limde, bir miisteri isletmeden aligveris yapmasa bile igletmeye
kars1 sadik miisteri olmaya devam edebilir’’ (Cat1 ve Kogoglu, 2008, s. 172). Cat1 ve
Kogoglu (2008) tutumsal yaklagimi, miisterinin markayr satin alma islemini
tekrarlamasa bile isletme hakkinda olumlu konusmasi, baskalarina tavsiye etmesi,

baskalarini igletmeden aligveris yapmasi icin ikna etmesi seklinde tanimlanmaktadir.

Tiiketiciler ihtiyaglarini karsilamak i¢in markalara karst tutum olustururlar.
Low ve Lamb’a (2000) gore ihtiyaglarini karsilamanin yani sira kisiligini ifade etmek,
sahip olduklar zayi1flig1 gidermek veya karar vermeyi kolaylastirmak icin belirli bir
markay1 begenebilir ve tercih edebilir. Hawkins, Best ve Coney’e (2001) gére tutumlar
li¢ bilesenden olusmaktadir. Birincisi bilissel bilesen; tiiketicinin marka hakkinda
sahip oldugu inanglaridir. Ikincisi duygusal bilesen; bir markaya kars1 olusan duygusal
tepkilerdir. Uciinciisii ise davranis bilesenleri; bir markaya belirli bir sekilde yonelme
egilimidir. Yazarlarin ifadelerine gore, tutumsal sadakat i¢in bu ii¢ bilesenin sirasiyla

gerceklesmesi gerekmektedir.
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2.2.2.3. Karma Yaklasim

Marka sadakatini sadece davranissal ya da sadece tutumsal olarak 6lgmenin
yeterli olmayacagini diisiinen aragtirmacilar, her iki yaklasimin bilesimi olan karma
bir yaklagim ortaya c¢ikarmiglardir. Bunun en 6nemli sebebi; tliketiciler i¢inde
bulunduklari ruhsal durumlari ile bir markaya kars1 gelistirdikleri tutumlarin yaninda,
o markay1 tekrar satin alma davranislarini korumak istemektedirler (Demir, 2012, s.

111).

Day (1969), tekrarlanan satin alma davranislan ile tiiketicilerin markaya
yonelik tutumlarinin es zamanli olarak degerlendirilmesi gerektigini ileri stirmiis, bu
amacla davranig ve tutumu birlestiren iki boyutlu bir model gelistirmistir. Day’in
modeli marka sadakati caligmalarinin yoniinii degistirmis ve iki boyutlu sadakat zaman
icinde ¢ok boyutlu sadakat calismalarina donismistiir. Brown (1952) marka
sadakatinin davranigsal ve tutumsal olarak tanimlanmasi gerektigini ve satin alma

stireclerinin gozlemlenerek gelistirilmesi gerektigini one stirmiistiir.

Dick ve Basu (1994) calismalarinda, davranis tanimlarinin marka sadakatinin
nasil ve neden gergeklestirildigini ve/veya degistirildigini aciklamakta yetersiz
oldugunu Ongormistiir. Bu sebepten dolayr kavramsal caligmalarini, marka
sadakatinin hem tiiketici tutumu hem de satin alma davranisim1 kapsadigi goriisi

izerine gelistirmiglerdir.

Dick ve Basu’nun (1994) benimsedikleri bu goriisii Amine (1998) de
desteklerken, bir markanin tekrar satin alinmasinin marka sadakatinin bir gostergesi
oldugunu, fakat markaya karsi olumlu bir tutumla tamamlanmadig: siirece eksik

kalacagini ifade etmistir.

Bu tanimlamalara gore genel anlamda karma yaklagim; bir markanin sadik
miisterileri tarafindan tekrar satin alinmasi, miisterilerin o markay1 satin almasa bile
cevresindekilere tavsiye etmesi, marka hakkinda olumlu s6zler sdylemesi olarak ifade

edilebilir (Cat1, Murat ve Gelibolu, 2010, s. 434).

2.2.3. Marka Sadakati Diizeyleri

Dick ve Basu (1994) yaptiklar1 calismada tekrar satin alma davraniglarinin

markaya yonelik sadakati tam olarak aciklayamadigin1i ve tekrar satin alma
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davraniglart ile markaya karsi gelistirilen olumlu tutumun birlikte ele alinmasi
gerektigini savunmuslardir. Yazarlara gore miisteriler ruhsal durumlarini markay1
tekrar satin alma davraniglarina yansitmakta ve marka ile biitlinlesip olumlu bir tutum
sergilemektedirler (Dick ve Basu, 1994, s. 101). Bu durumda, goreceli marka tutumu
ve tekrar satin alma davranisinin yiiksek ve diisilk olma durumlarina gore sadakat
acisindan dort farkli durum ortaya ¢ikmaktadir (Devrani, 2009, s. 409). Asagidaki
Cizelge 11°de bu dort farkli durum gésterilmistir.

Cizelge 11. Marka Sadakati Diizeyleri

T Tekrarh Satin Alma Davranisi
Marka Sadakati Diizevleri Yiiksek Diisiik
Gireceli Marka fNiksek Mutlak Sadakat Gizla Sadakat
Tutumu Dhisiik Yiizevsel Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick, A. ve Basu K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 221 (2), 5. 101

2.2.3.1. Sadakatsizlik

Miisterinin bir {riin/hizmete yonelik tutumunun diisiik olmasi ve yinelenen
satin alimlarinin azlig1 sadakatin olugmadigini gosterir. Sadakat diizeyinin olmamasi,

miisterinin o markaya kars1 tamamen ilgisiz oldugunu gdstermektedir.

Bu durum iki sebepten kaynaklanabilir. Ilk olarak diisiik géreceli tutum, pazara
yeni bir marka girisinin ve bu markanin tutundurma faaliyetlerinin zayif olmasindan
dolay1 ortaya ¢ikabilir. Ikinci sebep ise; rakip markalarm gogunun birbirine benzer bir
pazarda rekabet i¢inde olmalarindan dolay: diisiik goreceli tutumun ortaya ¢ikmasidir

(Dick ve Basu, 1994, s. 101).

Uygun bir yerde isletme agarak ve saldirgan satis teknikleri kullanarak
sadakatin bir iist diizeyi olan yiizeysel sadakat diizeyine ulasilabilir (Parmaksiz, 2012,
s. 49).

2.2.3.2. Yiizeysel Sadakat

Yiiksek tekrarlt satin almanin eslik ettigi diisiik goreceli bir tutum, davranig
tizerindeki tutumsal olmayan etkiler ile nitelendirilen yiizeysel sadakati ortaya ¢ikarir.

Bu durumda, miisterinin bir markay1 tekrar satin almasi duygusal baghligina degil
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satin alma aligkanligimma yoneliktir. Tiiketici rakip markalar arasinda bir farklilik
gormemesine ve markaya duygusal olarak bagli olmamasina ragmen, alistigi raf
diizeni veya baska nedenlerden dolay1 markay1 tekrar satin alma davranigina devam
eder (Dick ve Basu, 1994, s. 101). Sadakatin yiizeysel diizeyinde firmalar,
misterilerinin rakip markalara yonelmesini engellemek amaciyla marka bilinirliklerini

ve farkindaliklarini arttirmalidirlar (Parmaksiz, 2012, s. 49).

2.2.3.3. Gizli Sadakat

Dick ve Basu’nun (1994) hazirladigi sadakat diizeylerinden biri olan gizli
sadakat, diigiik tekrarli satin alma ve yliksek goreceli marka tutumunu ifade
etmektedir. Diisiik tekrarli satin alma davranist ile yiiksek goreceli marka tutumu, gizli
baglilig1 yansitir (Dick ve Basu, 1994, s. 101). Miisterinin markaya kars1 olumlu
tutumlara sahip olmasina ragmen, ekonomik veya sosyal sebeplerden dolayi tekrarli

satin alma siklig1 azdir.

2.2.3.4. Mutlak Sadakat

Miisterilerin hem tekrarli satin alma davraniglarinin hem de goéreceli marka
tutumlarinin yiiksek oldugu sadakat diizeyi mutlak sadakattir. Dort kosuldan en ¢ok
tercih edilen sadakat diizeyidir (Dick ve Basu, 1994, s. 101). Mutlak sadakat
diizeyindeki miisteriler, marka ile yasadiklart olumlu tecriibeleri diger insanlara

aktarmaktan mutluluk duyar ve markaya kars1 gelistirdikleri sadakatleri ile oviiniirler.

2.2.4. Marka Sadakati Asamalari

Miisterilerin markaya yonelik sadakatlerinin olusabilmesi i¢in farkh
asamalardan gegmesi gerektigini savunan arastirmacilar vardir. Bu arastirmacilardan
Dick ve Basu (1994) ¢alismalarinda, sadakat i¢in dort farkli asamanin var oldugunu
ve her bir asamanin tutumun niteligini ve dolayisiyla da tekrarli satin alma davranisi

ile iliskisini tanimlamada rol oynayabilecegini savunmuslardir.

Miisterilerin tutum gelistirme yapilari, her tutum asamasinda farklilik
gostermekte ve sadik miisteri olma yoOniindedir. Spesifik olarak bu dort asama;

miisterilerin 6nce bilissel sonra duygusal daha sonra da niyetsel anlamda sadik oldugu
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ve en nihayetinde olusturulan sadakatin eyleme doniistiigli eylemsel sadakat agamasi

olarak tanimlanabilir (Oliver, 1999, s. 35).

2.2.4.1. Bilissel Sadakat

Ik sadakat asamas1 olan bilissel sadakat, marka inancina dayali sadakat olarak
da adlandirilmaktadir. Bir markaya kars1 var olan tutum ve degerlendirme arasindaki
iliskinin giicii, tutumun erisilebilirligini etkiler. Bu erisilebilirlik, 6zellikle tekrar satin
alma davranisi sirasinda tutarl bilgilerin gozden gecirilmesine yol agar (Dick ve Basu,
1994, s. 102). Bu baglamda bilis, miisterinin bilgisine veya Onceki deneyimlerine
dayanmaktadir (Oliver, 1999, s. 35). Bilissel sadakat, tiiketicinin daha 6nceden
deneyimledigi iirlin/hizmeti alternatiflerine ragmen yeniden tercih etmesi seklinde
ifade edilebilir (Devrani, 2009, s. 410). Ayni zamanda Hartel ve Russell Bennett’a
(2010) gore biligsel sadakat belirli bir iiriin, hizmet veya marka hakkindaki inang ve

tutumlari ifade eder.

Bu asamadaki sadakat, ‘bilgi’ diizeylerine bagli olarak markaya yoneliktir.
Ancak bu asamada miisteriler bilgi ve deneyimlerine dayanarak satin aldig1 markadan
memnun kalmazlarsa satin alimlarini tekrarlamazlar. Eger memnun kalirlarsa,
miisteriler o markaya duygusal olarak bir baglilik hissetmeye baslayabilirler (Oliver,

1999, s. 35).

2.2.4.2. Duygusal Sadakat

Sadakat gelisiminin ikinci asamasinda markayr kullanim durumunda, o
markaya kargs1 bir begenme veya olumlu tutum gelistirilir. Bu asamadaki tekrar satin
alimlar, duygusal sadakat olarak adlandirilir ve misterinin aklinda bilis ve etki
(begenme) olarak kodlanir (Oliver, 1999, s. 35). Dick ve Basu’a (1994) gore duygusal
sadakati tetikleyen dort etki tiiri vardir. Bunlar; duygular, ruh halleri, birincil etkiler

ve memnuniyettir.

Duygular, yogun uyarilma durumlariyla iligkilendirilebilir. Miisteriler belirli
hedeflere odaklanmaya dikkat ederler. Ornegin; bir cicek¢i miisterisine iyi davranir
veya miisteri ¢evresel etmenlerden etkilenirse, kisi hosuna giden bu deneyim ile bir

sonraki satin aliminda o ¢igek¢iye yonelik tercihte bulunur. Bir diger etki ruh
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halleridir. lyi bir ruh halindeki miisterilerin, nétr bir ruh halindekilerden daha fazla
olumlu durumu hatirlamalar1 gerekir. Bu nedenle, olumlu ruh hallerinin uyarilmasin
kolaylastiran ¢evresel tasarimlar tutum-davranis iliskilerini giliclendirebilir. Birincil
etki; olumlu tutum olusturulmak istenen markanin, miisterilerin fizyolojik
ozelliklerine hitap etmesidir. Magazalarda aromali kokularin kullanilmasi 6rnek olarak
verilebilir. Memnuniyet ise; miisterinin bir markay1 satin aldiktan sonra, markanin

beklentilerini karsilamasi olarak aciklanabilir.

Duygusal sadakat i¢in, miisterilerin olumlu duygularini siirdiirmeleri
gerekmektedir. Ayrica tiiketicilerde olusan olumlu duygularin istikrart ve yogunlugu,
niyetsel sadakati pozitif yonde etkilemektedir. (Chaudhuri, 2006, s. 143).

2.2.4.3. Niyetsel Sadakat

Sadakat gelisiminin bir sonraki asamasi, markaya yonelik olumlu tutumlarin
tekrarlanan satin alma davramigini etkiledigi ve devam ettigi niyetsel sadakat
(davranigsal niyet) asamasidir. Tanim geregi niyet, tekrarlanan satin alma davranisinda
markaya yonelik baglilik anlamina gelmektedir (Oliver, 1999, s. 35). Han, Y. Kim ve
E. Kim’e (2011) gore bu asamada miisteriler, duygusal asamada oldugundan daha
derin bir sadakat seviyesindedir. Duygusal sadakat, niyetsel sadakat olusumunda
onemli bir role sahiptir. Ayrica etkinin duygusal bilesenleri, tekrar satin almada
davranigsal niyetin artisina neden olur. Yani, bir miisteri firma ya da markadan

memnun kaldiysa o markay1 tekrar satin alma davranisinda bulunur.

Zeithaml ve digerleri (1996) ¢alismalarinda davranigsal niyeti 5 farkli boyutta
ele almislardir. Bunlar; 1) Firmaya sadakat, 2) Firmadan ayrilma egilimi, 3) Firmaya
daha fazla para o&deme istegi, 4) Dissal tepkiler, 5) Igsel tepkiler olarak

siralanmaktadir.

Davranigsal niyet 6gesini olusturan bu 5 boyut, tavsiye etme ve tekrarli satin
alma ifadelerini icermektedir. Dolayisiyla; miisterinin firma/marka hakkinda olumlu
sozler soylemesi, firmayi/markay1 baskalarina tavsiye etmesi, sonraki donemde de
miisterisi olmaya devam edecegini belirtmesi olumlu bir tutum i¢inde oldugu niyetini

gostermektedir (Zeithaml ve digerleri, 1996, s. 37).
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2.2.4.4. Eylemsel Sadakat

Eylemsel sadakat asamasinda, miisterinin markaya olan sadakati en yogun
halindedir. Bir markaya yonelik olusan giiglii tutum, kosul gézetmeksizin, tiiketiciyi
s6z konusu markay: yeniden satin almaya itmektedir. Miusteriler bu asamada,
firmalarin bazi hatalar1 olsa dahi onlar1 géz ardi edebilir ve firma/marka hakkindaki
yenilikleri devamli takip edebilirler (Devrani, 2009, s. 410). Biitiin sadakat
asamalarini deneyimleyen tiiketici i¢in artik gergek bagliliktan s6z edilebilir (Keser,
2008, s. 50).

Ozetle bilissel sadakat fiyat, kalite gibi markanin performansiyla; duygusal
sadakat ise tiiketicinin duygular1 ve begenileriyle alakalidir. Tiiketicinin markay1
yeniden satin alma arzusu niyetsel sadakatin gostergesidir. Tiiketicide biligsel,
duygusal ve niyetsel sadakatin etkisiyle marka bagliligi olusmustur. Tiiketici o

markay1 tekrar tekrar satin alma davranislar sergileyecektir (Oliver, 1999, s. 36).

2.2.5. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Marka sadakati ile iliskili faktorleri anlamak, firma yoneticilerinin marka
sadakatini dogrudan etkileyen faktorleri iceren girisimler yoluyla etkili bir sekilde
marka sadakatini izlemelerine ve gelistirmelerine yardimci olabilmektedir (Lam ve
digerleri, 2004, s. 294). Calismanin bu bdliimiinde marka sadakatini etkileyen

faktorlere deginilmistir.

2.2.5.1. Miisteri Memnuniyeti

Misteri memnuniyeti Kotler ve Armstorng (2014) tarafindan, bir iriiniin
performansimnin  bir alicinin  beklentilerini ne 6l¢lide karsiladigr  seklinde
tanimlanmustir. Schiffman ve Kanuk’a (2007) gére miisteri memnuniyeti, bireyin iiriin
veya hizmetin beklentileriyle ilgili performansini algilamasidir.  Tiiketici
memnuniyetinin olugmasi satin alman riin/hizmetin performans: ile ilgilidir.
Uriin/hizmetin  performans: tiiketicinin beklentisini ~karsiliyorsa memnuniyet
olusabilir, karsilamiyor ise memnuniyetsizlik ortaya g¢ikabilir. Firmalarm sadik

miisteri olusturmalari i¢in, miisteri memnuniyeti ¢cok biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu
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konuda yapilan ¢aligmalarin ¢ogu, memnun miisterilerin firma ve markaya sadik olma

egilimlerinin daha fazla oldugunu gostermektedir (Kulakoglu, 2018, s. 7).

Miisteriler, psikolojik ya da fizyolojik eksiklerini gidermek niyetiyle satin alim
gerceklestirmektedir. Miisterinin bir {iriin veya markayi siirekli satin almasi igin, o
iriin veya marka miisterinin beklentilerini karsilamis ve onu memnun etmis olmasi
gerekir (Eren ve Erge, 2012, s. 4458). Dubrovski’e (2001) gore beklentileri karsilanan
ve memnun olan miisteri, lirlin/marka ile ilgili olumlu diisiincelerini ve memnuniyetini
cevresindeki potansiyel miisterilere iletebilir. Tam tersi durumda memnuniyeti
olusmayan miisteri de ayn1 sekilde memnuniyetsizligini dile getirir ve bu da potansiyel

miisterilerin o markadan uzaklasmalarina sebep olabilir.

2.2.5.2. Giiven

Gliven firma ve miisteri arasindaki iligkinin uzun vadeli olmasina, firmalar
arasi rekabetin artmasina ve islem maliyetlerinin diisiiriilmesine olanak tanir (Doney
ve Cannon, 1997, s. 35). Giinlimiizde hizla artan rekabet kosullarinda firmalar,
miisterileri ile arasinda giiven ortami yaratmak ve bir bag kurmak istemektedir.
Firmalar, bu giliveni yaratmak ve arttirmak i¢in markalarini araci olarak kullanirlar
(Devrani, 2009, s. 413). Marka giiveni, ‘bir markay1 satin alma egiliminden 6nce
markaya inanma duygusudur’ (Halitogullari, 2018, s. 18). Marka giiveni, marka
sadakati ile uzun vadeli bir iliski i¢in merkezi bir yapidir. Bu nedenle miisteri ve marka
arasinda, uzun vadeli sadakat saglayan yoldaki duygusal bagliliga énemli bir katkida
bulunabilir. Oyleyse, bir markaya duyulan giiven ne kadar yiiksek olursa, miisteriler

de o kadar sadik kalmaya istekli olurlar (Punniyamoorthy ve Raj, 2007, s. 225)

2.2.5.3. Algilanan Deger

Algilanan deger, satin alinan bir tirlin/hizmetten saglanan faydaya karsilik feda
edilenlerin kiyaslanmasidir. Degerlendirme, bir iriiniin al ve ver bilesenlerinin
karsilagtiritlmasini gosterir. Algilanan degerin al bileseni bir miisterinin, bir saticinin
teklifinden elde ettigi faydalardir. Ver bileseni ise, miisterinin teklifi almak i¢in
O0demeye razi oldugu parasal veya parasal olmayan maliyetlerinin tamamidir

(Punniyamoorthy ve Raj, 2007, s. 225).
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Alg1 6zneldir, bu nedenle belirli bir markanin veya iiriiniin algilanan degeri
miisteriler arasinda farklilik gosterir (Kulakoglu, 2018, s.12). Bir¢ok arastirmaci
algilanan degerin farkli boyutlardan olustugu konusunda hem fikirdir. Daha 6nce de
belirtildigi gibi bu ¢alismada Sweeney ve Soutar’in (2001) algilanan deger boyutlarina
yer verilmistir. Yapilan pek ¢ok arastirmada algilanan degerin marka sadakatini
etkiledigi tespit edilmistir. ilerleyen béliimlerde bunlara detayli bir sekilde

deginilecektir.

2.2.5.4. Degistirme Maliyeti

Bir¢cok pazarda bir firmadan daha Once bir iiriin/marka satin almis olan
miisteriler, iki firmanin iriinleri/markalar1 islevsel olarak ayni olsa bile rakip
iriin/markaya gegmek isteyebilirler. Miisteri degisim maliyetleri, firmalara sadik
miisteriler tizerinde bir miktar pazar giicli kazandirmaktadir. Firmalarin mevcut pazar

paylart gelecekteki karlarinin 6nemli belirleyicileridir. (Klemperer, 1995, s. 515).

Kisacasi degistirme maliyeti, miisterilerin firma/iiriin/marka degistirdiginde
karsilastiklar1 sabit maliyetlerdir (Porter, 1998, s. 10). Bu degistirme maliyetleri;
psikolojik, zaman ve finansal maliyetler olarak birbirinden ayristirilabilir. Bir
markadan bagka bir markaya ge¢me maliyetleri; rakip markalar arasinda farkliliklarin
ve taklit markalarin fazlalagsmasindan kaynakli olarak artmaktadir (Tsao ve Li-Wei,
2005, s. 436). Degistirme maliyetleri de arttikga, firmalarin miisteri kazanmasi

zorlasacaktir (Porter, 1998, s. 10).

2.2.5.5. Fiyat

Miisteri agisindan bakildiginda fiyat, bir iriinii almak igin vazgegcilen bir
seydir. Fiyat; nesnel fiyat (bir iriiniin gercek fiyat1) ve algilanan fiyat (miisteri
tarafindan kodlanan fiyat) olmak {lizere ikiye ayrilabilir. Yapilan arastirmalar
tiikketicilerin tirlinlerin gercek fiyatlarini her zaman bilmedigini veya hatirlamadigim
ortaya koymaktadir. Bunun yerine, fiyatlar1 kendileri i¢in anlamli olan sekillerde

kodlarlar (Zeithaml, 1988, s. 10).

Bir markanin fiyati, marka sadakatini etkileyen bir faktordiir. Miisterilerin

sadik olduklar1 bir markanin fiyatinda artis goézlemeleri, o markaya yonelik
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sadakatlerini olumsuz etkileyebilir. Benzer 6zellikteki iki rakip marka arasinda fiyat
farkinin ¢ok olmamasindan dolayi, miisteriler o markaya sadik kalmayip rakip

markaya yonelebilir (Halitogullari, 2018, s. 24).

2.2.5.6. Kiiltiir

Kotler ve Armstrong (2014) kiltiirii; bireyin istekler, temel degerler,
davraniglar, algilar, gelenekler, gorenekler, orfler gibi ailesinden ya da kurumlardan
ogrendiklerinin toplami olarak tanimlamistir. Kiiltiir marka sadakatine etki eden
faktorlerden biriyken aile, bireylerin satin alma davranislar gelistirirken etkilendikleri
ilk yerdir. Bireyler, diger etkenler devreye girinceye kadar ailesinin sadik oldugu

markalara yonelip, o markalara sadik olurlar (Kotler ve Keller, 2006, s. 177).

Her insan sosyal ¢evreyle etkilesim i¢inde bulunur ve kiiltiir burada goériinmez
bir el gibi davranarak bilingaltindaki davraniglart etkiler. Tim biiylk firmalar yurt
digina iriin/marka pazarlarken pazarlama faaliyetlerini, faaliyette bulunduklar
ilkelerin kiiltlirline uyum saglayacak sekilde gelistirmektedir. Clinkii; miisterilerin
satin alma davranislart kiiltiirel faktorlerden biiyiik olglide etkilenir (Schiffman ve
Kanuk, 2007, s. 394).

2.2.5.7 Performans

Marka sadakati olusumunda, marka performansimin 6nemli bir payr vardir
(Datta, 2003, s. 140). Algilanan performans, tiiketim deneyimi sonrasinda miisterinin

iirtin veya hizmet performansini degerlendirmesidir (Musa, 2005, s. 47).

2.3. Sosyal Medya Kavrami

Glinlimiizde sosyal medyanin kavramina yonelik heniiz kabul edilmig bir tanim
yoktur. Ayrica sosyal medyay1r kavramsallastirmaya yonelik calismalar devam
etmektedir. Mevcut calismalarin ve makalelerin ¢ogu sosyal medya terimini, yeni
medyanin gelisimi olarak kullanmakta ve ifade etmektedir (Lee, 2013, s. 23). Sosyal
medyay1 basitce tanmimlamak gerekirse, Web 2.0 teknolojilerinin kullanilmaya
baslanmasi ile ortaya ¢ikan ve bireylere internet aracilig ile etkilesim kurma olanagi

saglayan araglardir (Gunelius, 2011, s. 10). Web 2.0 teknolojileri kullanici igeriginin

40



dogal bir triiniidiir. Web 2.0; statik, program tabanli ve tek kullanicili bir iiretkenligi
bulunan Web 1.0'm tersine sosyal medyanin hayatimiza girmesinde etkili olan
dinamizm, icerik olusturma ve sosyal temelli 6zellikler sunmaktadir. Web 2.0 igerik
paylasim siteleri, bloglar, wikiler ve sosyal aglar gibi ¢ok daha hizli hizmetleri i¢ererek
sadece teknolojiyi ve tasarimi degil ayni zamanda hayatin her alanini etkiler
durumdadir (Bozarth, 2010, s. 11). Web 2.0, kullanicinin hem igerik (metin, fotograf,
video, miizik) olusturmasina hem de igerigin yorumlar yoluyla degerlendirilmesine

katk1 saglar (Fogel, 2010, s. 56).

Web 2.0’1n gelistirilmesi ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya platformlar
tilketicilerin geleneksel kitle iletisim araclarindan etkilesimli, is birligine dayali ve
farkl bir sekilde iirlin ve markalarla ilgili bilgi almasi, aligveris yapmasi ve iiretmesi
icin yeni ag gegcitleri agmistir (Nakay, 2017, s. 36). Bununla birlikte bir web sitesinin
sosyal medya sitesi olmast i¢in gerekli bazi 6zellikler vardir: kullanici profilini, igerigi,
kullanicilarin birbirleriyle baglanti kurmasma ve birbirlerinin sayfalarina yorum
gondermesine izin veren ve ortak ilgi alanlarina dayali sanal gruplara katilmalarini
saglayan bir yontem igermelidir (Paquette, 2013, s. 3). Kaplan ve Haenlein (2010)
sosyal medyay1, Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temellerini esas alan ve kullanict
tarafindan iiretilen igerigin (video, fotograf, yazili yorumlar) olusturulmasina ve degis

tokusuna izin veren bir grup Internet tabanli uygulama olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medya, tiiketici ve marka etkilesimleri ile markalarin gelismesine
katkida bulunmak icin deneyimlerin, bilgilerin paylasilmas: yoluyla firmalar ve
tikketiciler arasinda iletisim kanallar1 kurulmasimi kolaylastirir. Bu durumda
tiiketicilerin internet kullanimlari, sosyal paylasim siteleri, bloglar, forumlar ve diger
icerik siteleri gibi cesitli platformlar yoluyla da artmaktadir. Durum boéyle olunca
rekabet avantaj1 saglamak isteyen firmalar, miisterilerini sosyal medya ortaminda da
etkilemek zorunda kalirlar (Nakay, 2017, s. 37). Sosyal medya firmalara, zamanin ve
kaynaklarin etkili kullanilmasi ile geleneksel yontemlerin 6tesinde marka sadakati
olusturmak icin tiiketicilerle daha 1iyi iletisim kurma olanag tanir

(www.theatlantic.com).

Sosyal medya kullanicilarinin olumlu deneyimlerini paylagsmalarinin yaninda
olumsuz deneyim ve diisiincelerini de paylasabilecegi unutulmamalidir. Bu durumda

sosyal medya firmalara katki saglamasinin yaninda onlar i¢in tehlike de olusturabilir.
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Biitiin bunlar gz Oniine alindiginda sosyal medya firmalarin itibarini, satiglarini,

konumunu ve gelecekteki durumunu ciddi sekilde etkileyebilir.

2.3.1. Sosyal Medya Kavraminin Tamimlanmasi

Sosyal medya kavramu literatiirde farkli sekillerde tanimlanmigtir. Dewing’e
(2012) gore sosyal medya kavrami, kullanicilarin ¢evrimici aligverislere
katilabilmelerine, kullanicilar tarafindan olusturulmus ortama katkida bulunmalarina
veya ¢evrimi¢i topluluklara katilmalarina olanak taniyan genis kapsamli internet
tabanli, mobil hizmet anlamina gelir. Marwick ve Boyd’a (2011) gbre sosyal medya
teknolojileri, kullanicilarin igerik olusturarak ve paylasarak baglanti kurmasini
saglamaktadir. Cizmeci’ye (2014) gore ise sosyal medya, radyo-televizyon yayini ve
yiiz yiize iletisimin Ogelerini bilinyesinde birlikte barindirmaktadir. Alanyazina gore
sosyal medya; icerigin birlikte olusturulmasina imkan saglayan uygulamalar (bloglar,
vikiler, Flickr, Twitter), sosyal aglar (Facebook, Netlog), ilinti ve begenilerin
paylasimi (Amazon, del.icio.us, Google Pagerank), baglant1 (wifi paylasimi) ve ortak
zeka (Web 2.0) gibi web tabanli, acik ve kullanici dostu uygulamalardan olugsmaktadir
(Verdegem, 2011, s. 32).

Sosyal medya, kullanicilarin g¢evrimi¢i olarak Dbirbirleriyle baglanti
kurmalarini, iletisim kurmalarini ve sosyal olarak etkilesim kurmalarini saglayan web
tabanli kodlar i¢in kullanilan genel terimdir (Yiiziak, 2018, s. 5). Zarella'ya (2010)
gore sosyal medya, daha onceki endiistriyel medya paradigmasi baglaminda en 1yisi
olarak tamimlanmaktadir. Televizyon, gazete, radyo ve dergiler gibi geleneksel medya,
tek yonll, statik yaym teknolojileridir. Zarrella (2010) dergilerin ve gazetelerin
tiiketicilere pahali igerik dagittigini, reklam verenlerin ise reklamlarini igerige ekleme
ayricaligini 6dediklerini 6ne siirmektedir. Weber (2009) de televizyon, radyo ve gazete
gibi geleneksel medyanin tek yonlii iletisim sagladigini belirtmekte; sosyal medyanin,
herkesin ¢evrimi¢i konugmalar1 yayinlamasina ve katkida bulunmasina izin verdigini
sOylemektedir. Weber (2009) sosyal medyay1 ortak ilgi alanina sahip kisilerin
diistincelerini, yorumlarini ve fikirlerini paylasmak i¢in toplayabilecegi ¢evrimici yer

olarak tanimlamaktadir (Weber’den Akt. Kichatov ve Mihajlovski, 2010).

Palmer ve Koenig Lewis (2009) sosyal medyayz1; etkilesimleri, is birliklerini ve

icerik paylagimimi kolaylastirmay1 amagclayan c¢evrimigi uygulamalar, platformlar
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olarak tanimlarken, Komito ve Bates (2009) ise internet kullanicilari arasinda iletigimi
saglayan ¢evrimi¢i uygulamalar olarak agiklamaktadir. Anklam (2009), sosyal
medyayi, kisisellestirilmis bir dizi ¢evrimigi ara¢ ile insanlar arasindaki etkilesimi
saglayan bir takim yazilim araglar1 ve internet uygulamalar1 olarak tanimlamaktadir.
Safko ve Brake (2009) sosyal medyay1 konusma yonlerine daha fazla odaklanan, web
tabanli uygulamalara sahip, resim, video ve ses bi¢ciminde igerik iletimini ve igerik
olusturmay1 miimkiin kilan bir ara¢ olarak tamimlamistir. Robinson (2007), Web 2.0
Ozniteliklerine sahip, katilimci, is birlik¢i olan, bilgi paylagimini miimkiin kilan ve
kisilerin birbirleri ile iletisim kurmak i¢in kullandiklar1 arag¢ olarak sosyal medyay1
tanimlamaktadir (Robinson’dan akt. Erdogmus ve Cigek, 2012, s. 1355). Sosyal

medyanin evrensel tanimiyla ilgili hala devam eden tartismalar ve goriigmeler vardir.

2.3.2. Internet ve Sosyal Medyanin Gelisimi

Internet ve sosyal medya birlikte kullanilmalarina ragmen birbirlerinden farkli
yapilar1 vardir. Internetin siirekli gelismesi sosyal medya araclarmi da gelismeye
zorlamaktadir. Sosyal medya Oncesi aracin ilk 6rnegi 1970’lerde baslatilan iiyelerine
dosya paylagma, haber ve etkinliklere erisme ve bu araci digerlerinden ayiran is odakli
bir ana bilgisayar ¢6ziimii olarak CompuServe’dir. Sosyal ag olarak kabul edilebilecek
ilk sosyal medya araci, 1978°de kullanicilarin dosya indirmesine ve baskalarina metin
mesaj1 gobndermesine izin verilen dijital bir yer olan Biilten Tahtas1 Sistemi (Bulletin
Board System)’dir. Anlik mesajlasmanin ilk stiriimii de 1988 yilinda Unix tabanl
Internet Yaymi Sohbeti (Internet Relay Chat), dosya paylasimi ve diger iiyelerle
iletisimde kalmak i¢in sinirli erisim sosyal araciyla gelmistir (Grzymkowska Mutlu,
2014, s. 31).

1991 yilinda World Wide Web (www) ile internet iizerinden erisilen, birbirine
baglanmis bir koprii metni dokiimani sistemi ile Web 1.0 donemi baslamistir
(Grzymkowska Mutlu, 2014, s. 31). Web 1.0 giinimiizde kullanilan internet ve

sitelerin ilk ve gelismemis hali kabul edilir (www.oreilly.com). Internetin ilk donemi

olarak nitelendirilen bu donemde kullanicilar bilgi sahibi olmak i¢in internet sitelerini
takip etmekteydiler. Bilgiler tek tarafli alinmakta ve kullanicilar veri girisi
yapamamaktaydi (Kiiciikgoncli, 2018, s. 5). Bu sikintilardan dolay1 Web 2.0

olusturularak sosyal medya ve sosyal ag siteleri kurulmaya baslamistir.
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Web 2.0 2000°li yillardan sonra kullanicilarin igerik olusturabildikleri,
paylasim yapabildikleri ve sosyal medya kavraminin sekillenmeye basladigi
donemdir. Internet kullanicilari tarafindan klasik internet anlayisinin asilmasiyla
ortaya ¢ikan Web 2.0 kavramini oncelikle O’Reilly kullanmistir. Kesin bir tanimi
olmamakla birlikte internet lizerinde kullanicidan kullaniciya iletisim yapist seklinde
ifade edilmektedir (Bilgilier, Tokatli ve Ozbiikerci, 2016, s. 1006). Bu dénemde
kullanicilar es zamanli olarak veya farkli zamanlarda diger kullanicilarla iletisim
kurarak aktif rol oynamaya basladilar (Kiigiikgdnctii, 2018, s. 5). Sosyal medyaya kars1
giderek artan ilgi sonucunda 2003 yilinda MySpace, 2004 yilinda Facebook ve Flickr,
2005 yilinda Youtube, 2006 yilinda Twitter gibi onemli uygulamalar aga dahil
olmustur (ili, 2013, s. 5).

Web 2.0 ile bilgiye ulagim, bilginin paylasilmasi ve depolanmasi hiz kazanmis
ve bilginin dnemi artmistir. Bilginin 6nem kazanmasi ile 2010 yilindan itibaren Web
3.0 teknolojileri hayatin her alanina girmistir. Sosyal medya platformlar1 da bu
donemde gelisme gostererek 2010 yilinda Instagram ve WhatsApp uygulamalari
olusturulmustur. Bu dénemde arama motorlar1 daha akilli hale gelerek tiiketicilerin
aramak istedigi iiriin veya uygulamalar1 bireysellestirmektedir. X kisisi ile y kisisinin
internette arattii spor lriini markasinin ayni sonuglar1 vermemesi, web sitelerinin
tilkketicilerin web ge¢cmisini analiz ederek onlara uygun sonuglart goéstermesi
bireysellestirmeye ve akilli arama motorlarina en temel 6rnek olarak verilebilir.

(https://esmacalisir.com).

2020’den sonra sanal gerceklik odaklt Web 4.0 teknolojilerinin gelistirilmesi
hakkinda kesin bir fikir olmamasina ragmen, Web’in akilli bir ag olarak kullanilmak
lizere yapay zekadan faydalanamaya yoneldigi acik bir sekilde goriilmektedir (Aghaei,
Nematbakhsh ve Farsani, 2012, s. 8).

Biitlin bu yeniliklerden dolay1 21. yiizy1l; diinyayi kiigiilten ve bdylece cografi
olarak uzak olan bireyleri birbirine yakinlastiran, sosyal iligkiler kurmalarina olanak
saglayan iletisim ve ulastirma teknolojileri ile karakterize edilir (Grzymkowska Mutlu,

2014, s. 31).
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2.3.3. Sosyal Medyanin Onemi ve Ozellikleri

Gegtigimiz on yil boyunca medya ortami; gazeteler, dergiler ve televizyon
programlar1 gibi geleneksel medya kuruluslarin1 destekleyen bloglar, c¢evrimigi
tartisma forumlar1 ve ¢evrimigi topluluklar gibi sosyal medya kuruluslar1 ile 6nemli
Olciide degismistir. Sosyal medya bir zamanlar yeni teknolojileri benimsemek igin
teknoloji meraklist tiiketicilerin alaniyken, glinlimiizde genis bir demografik yelpazeyi

kapsamaktadir (Stephen ve Galak, 2012, s. 624).

Sosyal medya kisilere birbirleri ile iligki kurabilmelerine, igerik
paylagabilmelerine olanak sagladig1 i¢in glinlimiizde ¢ok dnemli bir yere sahiptir. Ayni
zamanda tiiketiciler bir iiriin veya hizmetle ilgili deneyimlerini sosyal medyada
paylagmaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya firmalar i¢in de ¢ok dnemli olabilmektedir.
Isletmelerin iiriin/hizmetlerine yonelik olumlu ve olumsuz yorumlarin sosyal medyada
yer almasi, isletmelerin gelecekle ilgili hedef ve yonelimlerini belirlemesinde etkili

olabilir.

Mayfield 2008 yilinda yayinladigi ‘“What is Social Media’ isimli kitabinda sosyal

medyanin 6zelliklerini 5 temel esas olarak su sekilde agiklamistir:

1. Katihm: Sosyal medya, ilgilenen herkesin katkilarini ve geri bildirimlerini tesvik
eder. Medya ve katilimcilar arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirarak, birbirlerine
erisimlerini kolaylastirir.

2. Acikhik: Sosyal medya servislerinin ¢ogu geri bildirimlere ve katilimlara aciktir.
Oylamay1, yorum yapmay1 ve bilgi paylasimini tesvik eder. Icerige erisim icin
¢ogu zaman engel bulunmaz.

3. Sohbet: Geleneksel medya yayn (icerige aktarilan veya kullanicilara dagitilan
icerik) ile ilgili iken, sosyal medya iki yonlii bir konusma karsilikli sohbet olarak
atfedilir.

4. Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizli bir sekilde olusturulmasini ve etkili
bir sekilde iletisim kurulmasini saglar. Topluluklar fotograf sevgisi, politik bir
konu ya da favori televizyon sovu gibi ortak ilgi alanlarini paylasirlar.

5. Baglantisallik: Cogu sosyal medya tiirli diger sitelere, kaynaklara ve insanlara

baglanmak i¢in linkler kullanir.
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2.3.4. Sosyal Medya Araclari

Internet diinyasinda ¢ok cesitli tiirde sosyal medya araglari mevcuttur.
Literatiirde Ozellikleri bakimindan birbirinden farklilasan sosyal medya araglar

Cizelge 12’°de goriilmektedir.

Cizelge 12. Sosyal Medya Araclarinin Siniflandirilmasi

. Sosyal Aglar (MySpace, Facebook)
o Bloglar

o Wikiler (Wikipedia)

Mayfield, 2008 | ® Podcastler (Apple, ITunes)

o Forumlar

o Icerik Topluluklar1 (Flickr, Youtube)
o Mikrobloglar (Twitter)

Sosyal Haber Siteleri (Digg, Reddit)
Sosyal Isaretleme Siteleri (Delicious)
Sosyal Aglar (Facebook, MySpace)
Diger igerik Paylasim Siteleri (Podcast)

Weinberg, 2009

Bloglar

Twitter ve Mikroblogging

Sosyal Aglar

Medya Paylagimi

Sosyal Haberler ve Etiketleme

Oylama ve Degerlendirme Siteleri

Forumlar

Sanal Diinyalar

Sosyal Aglar (Facebook, Orkut)

Profesyonel Aglar (LinkedIn, Plaxo)

Bloglar

Isaretleme Siteleri (Delicious

Video Paylasim Siteleri (YouTube, Yahoo! Video)
Bilgi Paylasim Siteleri (Wikipedia)

Ozel Sosyal Ag Kurma Siteleri (KickApps, Ning
Interaktif E-Ticaret Siteleri (eBay, Amazon.com

Zarella, 2010

Carabiner, 2009

Isbirlik¢i Projeler (Wikipedia, Sosyal Isaretleme
Siteleri)

Bloglar

Icerik Topluluklari (YouTube, SlideShare)

Sosyal Aglar (Facebook)

Sanal Oyun Diinyalar1 (World of Warcraft)

Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

Kaplan ve
Haenlein, 2009
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Cizelge 12-Devam. Sosyal Medya Araglarinin Siniflandirilmasi

e Sosyal Aglar

e Yayincilik (Bloglar, Wikiler)

e Resim Paylasimi (Flickr)

Ses Paylasimi (Podcastler)

Video Paylasimi (Vlog, YouTube)

Microblogging (Twitter)

Canli Yayincilik (Justin. Tv)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Oyun Siteleri (World of Warcraft)

Verimlilik Uygulamalart (BitTorrent, SurveyMonkey)

Toplayicilar (Digg, FriendFeed)

RSS (Atom, Google FeedBurners)

Arama (Technorati)

Mobil Sosyal Medya (Akilli Telefon Uygulamalarr)

Kisilerarasi (Skype, Apple iChat)

Sosyal Ag Siteleri (Myspace, Facebook)

Yaratict Calisma (Video, Resim, Miizik, Birlikte

Olusturulmus Icerik, Ortak Entelektiiel Birikim)

Paylasim Siteleri (YouTube, Flickr, Jamendo, Piczo,

CreativeCommos)

e Kullanic1 Sponsorlu Bloglar (Apple Blogu, CNet.com)

e Sirket Sponsorlu Bloglar (Vocalpoint)

o Sirket Sponsorlu Olay /Yardim Siteleri
(click2quit.com)

Mangold ve e Davetiye ile Kabul Eden Sosyal Aglar

Faulds, 2009 (ASmallWorld.net)

Is Ag Siteleri (LinkedIn)

Isbirlik¢i Web Siteleri (Wikipedia)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Ticaret Topluluklari (eBay, Amazon.com, Craig’sList)

Podcastler (Apple iTunes)

Egitim Materyalleri Paylasimi (MIT Open Course

Ware)

Acik Kaynak Program Topluluklari (Linux.org)

Sosyal Isaretleme Siteleri (Digg, Reddit, Delicious)

Bloglar

Microblogging

Wikiler

Sosyal Isaretleme

Medya Paylagim Siteleri

Podcasting

Online Sosyal Aglar ve Sosyal Ag Siteleri

Sanal Diinyalar
Kaynak: Islek, M. S. (2012). Sosyal Medyamn Tiiketici Davramslarina Etkileri: Tiirkiye’deki
Sosyal Medya Kullamicilar1 Uzerine Bir Arastirma. Karaman: Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, s. 23

Safko, 2010

Akar, 2010
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Yukaridaki smiflandirmadan yola ¢ikarak bu ¢aligmada Mayfield’in (2008)

onerdigi sosyal medya araglar1 ele alinacaktir.

2.3.4.1. Sosyal Aglar

Sosyal aglar kisilerin web sayfalar1 ve igerik olusturmasina, arkadaslar ile
iletisim kurmak i¢in baglantili olmasina izin verir. En bilyiik sosyal aglar MySpace ve
Facebook’tur (Mayfield, 2008, s. 6). Sosyal aglar kisilerin internet araciligiyla profil
olusturarak baska insanlarla iletisime gegtikleri, fotograf, video veya dosya paylasimi

yaptiklari aglara verilen genel isimdir.

Sosyal aglar kurulduklar1 ilk giinden bugiine kadar kullanici sayisini giin
gectikge arttirmakta, kisiler ve hatta firmalar i¢in 6nemli ve gerekli hale gelmektedir.
Sosyal aglar sayesinde {riin/hizmet/markalarini tanitma firsati bulan firmalar,
misterilerine daha yakin olmaktadir. En iinlii ve kullanict sayis1 her gecen giin
artmakta olan sosyal ag sitesi Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerberg ve arkadaslari
tarafindan kurulmugstur. 2010°da Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan iicretsiz
fotograf ve video paylasim uygulamasi olarak Instagram, Biran Acton ve Jan Koum

tarafindan mesajlasma ve arama uygulamasi olarak da WhatsApp kurulmustur.

2.3.4.2. Bloglar

Bir yayimci hayal giiciiniin ve zihninin parcalarini yaratir, bir konuyu tartigir,
onerilerde bulunur, yeni yazilar gonderir ve bunlar1 diger internet kullanicilarinin
ulagmasi i¢in bir web sitesinde yayimnlar. Bu halka agik kisisel sayfalara blog denir
(Yiiziiak, 2018, s. 7). Blog web giinliigii anlamina gelen internet bazli, hedef kitlelerle
karsilikli etkilesimi 6ne ¢ikaran, hedef kitleye haber yayma ve halkla iligkiler aracidir
(Yavuz ve Haseki, 2012, s. 128). Blog en basit deyim ile ¢evrimici bir dergidir.
Mayfield’e (2008) gore bloglar dikkat ¢ekici ve diger web sitelerinden farkli kilan bir

dizi 6zellik vardir. Bunlar;

e Hitap: Bloglar taninmig yazar veya yazar grubu tarafindan kisisel olarak konugma
tarzinda yazilan yazilardir.

e Konu: Bloglarin yazilis sekli kadar ne hakkinda yazildiklar1 da 6nemlidir.
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e Baglantilar ve Geri izleme: Insanlarin blog yazmak icin kullandig1 hizmetler,
genellikle bir makale veya blog gonderisine atifta bulunmak veya yazdiklar1 konu
hakkinda daha fazla bilgi vermelerini saglamak icin diger web sitelerine
baglantilar ekler.

e Yorumlar: Her blog yazisinin bu yazi i¢in etkili bir mesaj panosu, yorum boliimii
vardir. Her okuyucu bu béliime yorum yapabilir, duygu ve bilgilerini paylasabilir.

e Abone: Bloglara abone olunabilir ve bu sayede yeni igerige ayak uydurmak
kolaylasir. Blog servislerinden olan Blogger, Google’dan iicretsiz olarak
erisilebilir. Wordpress ve Typepad belli bir {icret karsiliginda daha fazla hizmet

sunmaktadir.

Bloglar farkli konularda ve tiirde olabilmektedir. Bunlardan ilki kisilerin
giinliik tutar gibi giinliik yasantilarin1 anlattiklar kisisel bloglardir. Siyaset hakkinda
yazilan bloglar, politik bloglardir. Kisiler medya tarafindan yanlis tanitildigin1 veya
anlatildigini diistindiikleri konularin yakindan analiz edilmesi i¢in yazarlar (Mayfield,
2008, s. 17). Firmalarin, misterilerinin ilgilendigi konularda fikirlerini ve tavsiyelerini
sundugu bloglar isletme bloglaridir (Miletsky, 2010, s. 126). Medya calisanlarinin
veya kose yazarlarimin g¢alistiklart kurumun Web sayfasinda veya bagka bir blog
adresinde giinliik haberleri yorumladiklar blog tiirii medya bloglaridir (islek, 2012, s.
28).

2.3.4.3. Wikiler

Wiki ismi Hawaii dilinde hizli anlamma gelen wikiwiki kelimesinden
tiretilmigtir. Basit bir ifadeyle wiki, web sayfalarinda kisilerin isteklerine gore
diizenlemeler yapabilmesine olanak saglayan bilgi sayfalar1 toplulugudur (Aytekin,
2011, s. 9). Bagka bir deyisle wikiler, insanlarin icerik olugturmasina izin veren web
siteleridir. En tinlti wiki olan Wikipedia, 2001°de baslayan ¢evrimici bir ansiklopedidir
(Mayfield, 2008, s. 19).

2.3.4.4. Podcastler

Podcastler genellikle MP3 formatinda ya podcastlerin oldugu web sitelerinden
ya da ¢ok cesitli el tipi MP3 cihazlarinda ¢alinabilecek konusma, roportaj ve konferans
ses kayitlaridir. Baslangigta sesli bloglar denmekteydi. Standartlar ¢6ziildiiglinde ve
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Apple ticari olarak basarili olan iPod MP3 ¢alar1 ve bununla iligkili iTunes yazilimini
piyasaya siirdiikten sonra, siire¢ Podcasting olarak bilinmeye basladi (Anderson, 2007,
s. 10). Mayfield’e (2008) gore Podcastler, internette yayinlanan ve kullanicilarin abone
olabilecegi ses veya video dosyalaridir. Bazen ‘vodcost’ 6zellikle video servislerini
tanimlamak i¢in kullanilir. Bir podcasti bir sosyal medya kadar giiclii kilan abonelik
ozelligidir. Abonelik 6zelligi kisilerin diizenli izleyicilerinin olmasini ve topluluk

olusturabilmeleri anlamina gelmektedir.

2.3.4.5. Forumlar

Cevrimigi topluluklar cografi olarak birbirinden uzak kimselerin internet
sayesinde bir araya geldikleri, iletisim kurduklar1 topluluklardir (islek, 2012, s. 61).
Forumlar ise, genellikle belirli konular ve kisilerin ilgi alanlar1 cercevesinde
olusturulan ¢evrimigi tartisma alanlaridir. Sosyal medya kavramindan 6nce olusan
forumlar, ¢evrimici topluluklarin 6zel ve daha giiclii bir ¢esididir (Mayfield, 2008, s.
6). Uyelik sistemi ile calisan forum sitelerine kisilerin paylasim veya yorum

yapabilmeleri i¢in, ilgili forum sitesine liye olmalari gerekir (Erdem, 2012, s. 20).

2.3.4.6. Icerik Topluluklari

Igerik topluluklarmin temel amaci, medya igeriginin kullanicilar arasinda
paylasilmasidir. Igerik topluluklari metin, fotograflar, videolar ve PowerPoint
sunumlart dahil olmak iizere ¢ok ¢esitli medya tiirleri i¢in mevcuttur. Icerik
topluluklarindaki kullanicilarin kisisel profil sayfalar1 olusturmasi gerekmez; bu sayfa
genellikle yalnizca topluluga katildiklar: tarih ve paylasilan video sayist gibi temel

bilgileri igerir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 63).

Igerik topluluklari, belirli tiirdeki igerigin diizenlenip paylasildig1
topluluklardir. En popiiler igerik toplulugu 6rnekleri fotograflar i¢in Flickr ve videolar
icin Youtube’dir. Igerik topluluklar1 sosyal aglara baz1 yonlerden (kaydolma, profil
olusturma, arkadaslarla baglanti kurma) benzerlik gdsterse de belirli igerik tiirleri
paylasmaya odaklanmasindan dolayr farklidir. Ornegin Flickr sadece fotograf
paylasimina ve Youtube ise video paylasimina dayanir (Mayfield, 2008, s. 24).
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2.3.4.7. Mikrobloglar

‘Mikrobloglar bloglarin gelismesi ile birlikte olusan, karakter kullanimi igin
belirli sayilar1 olan, metin, video, fotograf ve ses dosyalarini1 halka agik bir sekilde
veya izin verilen kisilerle paylasmay1 saglayan web siteleridir’. 2006 yilinda resmi
olarak piyasaya siiriilen Twitter, mikroblog ¢esididir. Twitter’da arkadas olmak yerine
takip etmek s6z konusudur (Cezair, 2018, s. 22). Mikrobloglar, haber ve bilgi yaymak
amaciyla kullanilmaktadir. Bunun en 6nemli sebebi diinyanin herhangi bir yerinde
olan gelismeyi, haberi ve bilgiyi en hizli sekilde mikrobloglarin yaymasidir. Bu hizi
saglayan ozelliklerine bakildiginda; kisa climlelerle giincellenebiliyor olmasi ve cep

telefonu ile paylasilabilmesidir (Yavuz ve Haseki, 2012, s. 129).

2.3.5. Sosyal Medya Kullanic1 Yorumlari

Internet ve bilgi teknolojisi, tiiketicilerin {iriin degerlendirmelerini cevrimici
paylasmalar1 igin yeni bir firsat yaratmistir (Chen ve Xie, 2004, s. 1). Tiiketicilerin
forumlar, igerik topluluklari veya diger sosyal ag teknolojileri sayesinde diger
tiketiciler ile aligveris tecriibelerini  kolayca paylasabilmelerine internet
baglantisindaki gelismeler olanak saglamaktadir (Akdogan, 2015, s. 8). Tiiketicilerin
sosyal medya araglarinda deneyimlerini paylagsmalari durumunda ortaya sosyal medya

yorumlar1 kavrami ¢ikmaktadir.

Sosyal medya yorumlar;; eski, mevcut ya da potansiyel miisterilerin
firma/iiriin/marka/hizmet hakkinda sosyal medya araglarini kullanarak diisiincelerini
ya da deneyimlerini paylastiklar1 olumlu veya olumsuz beyanlardir. Dolayisiyla sosyal
medya yorumlari, temel olarak tiiketiciler tarafindan internet {lizerinden yayilan bir
firma/iirtin/marka/hizmet hakkindaki olumlu veya olumsuz bir ifade olarak

tanimlanabilir (Menkveld, 2013, s. 9).

Sosyal medya araglarinda yer alan, ilgili {riinliin yanina/altina yerlestirilen,
tirlin/hizmet/markaya ait geri bildirimlere sosyal medya yorumlari denilebilir (Erdil,
2014, s. 39). Stauss’a (2000) gore sosyal medya yorumlar tiiketicilerin tiikketimlerine
yonelik bilgilerini, deneyimlerini internet araciligiyla paylastiklart miisteri iletigimidir

(Stauss’tan Akt. Thurau, Gwinner, Walsh, Gremler, 2004, s. 38).

Sosyal medya araglarinin artmas ile tiiketiciler diisiince ve deneyimlerini kolayca

paylasabilmekte ve diger tiiketicilerin yorumlarmi okuyarak satin alma ya da tekrar
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satin alma kararlarin1 degistirebilmektedir. Cheung ve Lee’e (2008) gore tiiketiciler
olumlu yorumlardan ¢ok olumsuz yorumlara 6nem vermektedir. Tiiketiciler satin alma
ya da tekrar satin alma kararlarinda olumlu yorumlardan ziyade olumsuz yorumlardan
etkilenme egilimindedir. Duan, Gu ve Whinston (2008), sosyal medya yorumlariin
iirtin satiglarinda ve tiiketicilerin satin alma ya da tekrar satin alma kararlarinda etkili

oldugunu saptamistir.

Bu boliimde calismanin degiskenleri ile ilgili incelenen literatiirde yer alan
bilgilere deginilmistir. Bir sonraki boliimde calismanin yontemi ayrintili sekilde

anlatilacaktir.
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3.YONTEM

Bu kisimda arastirmanin bagimsiz, bagimli degiskenleri ve araci degiskeni,
arastirmanin amacina uygun bir sekilde olusturulmus hipotezler ve arastirma modeli,
katilimer sayisi, arastirmada kullanilacak verilerin hangi yontem ile toplanildigi ve

verilerin hangi analizlere tabi tutuldugu yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezleri

Bu boéliimde, literatiir calismasi sonucunda elde edilen bilgiler ile olusturulan

arastirmanin degiskenlerinden ve hipotezlerinden bahsedilmektedir.

3.1.1. Algilanan Deger ve Marka Sadakati Degiskenleri Arasindaki iliski

Jones, Mak ve Sim’e (2007) gore sadakatin olugsmasini saglayan faktorler
zamanla degisime ugrayabilir. Marka sadakati, tiiketicinin tiiketilen marka varligina
onemli bir psikolojik bagliligi oldugu 6zel bir iliski pazarlamasi 6rnegi olarak
goriilebilir. Arastirmacilar sadakati, miisterinin bir davranisi olarak tanimlamislardir.
1950’lere kadar marka sadakati, tekrarlanan satin alimlar olarak ifade edilmisti. Dick
ve Basu (1994) sadakatin sadece tekrar satin alma olmadiginmi1 ve sadakati etkileyen
bircok faktoriin oldugunu savunmustur. Aslinda miisterilerin tekrar satin alma
davraniglarinda tutum ve duygulari da yer almaktadir. Bu da sadakat dl¢limiiniin
yalnizca tekrarlanan satin alma davramisindan ziyade miisterilerin tutumlarini da
icermesi gerektigi anlamina gelir. Sadakatin temel belirleyicilerinden biri olan
algilanan deger, tiiketicinin ne aldigin1 ve ne verdigini karsilastirmasi olarak kabul

edilir (Punniyamoorthy ve Raj, 2007, s. 223).

Algilanan degerin miisteri memnuniyetine olumlu bir etkisi vardir.
Memnuniyet de tiiketicinin triin/marka/hizmeti tekrar satin almasinda ve markaya

kars1 bagliliginin olusmasinda etkilidir. Bir firmanin hayatta kalabilmesinde bu dongii
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cok Onemlidir. Sonug¢ olarak bir trin/marka/hizmetin algilanan degeri, miisteri
memnuniyetini belirlemektedir. Bu durumda algilanan deger, sadakate yol acan kritik

faktorlerden biri haline gelmektedir (Iglesias ve Guillen, 2004, s. 374).

Sweeney ve Soutar’a (2001) gore mevcut algilanan deger aym {iriin tipiyle
(lirlin tipinin yeniden satin alinmasi), ayn1 markanin (marka sadakatinin) ve hatta ayni

magazanin (magaza sadakatinin) onceki deneyimlerinden etkilenebilir.

““Algilanan deger, miisterilerin satin aldiklar1 Giriinlerin fiyati ile s6z konusu
iiriinden saglanan faydanim kiyaslanmasidir’” (Ozaltin Tiirker ve Tiirker, 2013, s. 56).
Tiiketiciler harcadiklari parayr ve zaman disiinerek, aldiklari {irtinler ile ilgili
degerlendirme yapmakta ve {irlinden sagladiklar1 fayda ile feda ettiklerini
karsilastirmaktadirlar (Duman ve Yagci, 2006, s. 96). Tiiketici satin aldigi
iriin/marka/hizmetin, 06dedigi fiyata esit veya lizerinde fayda saglamasini
istemektedir. Eger tiiketici {irlin/marka/hizmeti satin aldiktan sonra maliyetini veya
faydasin1 azaltacak ya da arttiracak bir durum yasarsa, lriin/marka/hizmetten

algiladig1 degeri de azalacak ya da artacaktir (Ozaltin Tiirker ve Tiirker, 2013, s. 56).

Punniyamoorthy ve Raj (2007) sadakati etkileyen faktorleri tespit etmek
amaciyla yaptiklari ¢aligmada algilanan degerin marka sadakatini yliksek diizeyde
etkiledigini tespit etmistir. Durgut (2010) GSM operatorleri sektoriinde marka
sadakatini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla yaptigi calisma sonucunda

algilanan degerin marka sadakatini etkiledigini tespit etmistir.

Ilban, Akkilig ve Yilmaz’a (2011) gore, algilanan kalite ve marka sadakati
arasinda da pozitif bir iligki vardir. Nguyen, Barrett ve Miller (2011) Tayland ve
Vietnam’da ki sampuan tiiketicileri lizerinde marka sadakatinin temel belirleyicilerini
ortaya koymak amaciyla bir ¢aligma yapmislardir. Caligsma sonucunda algilanan kalite
ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda
marka bilinirligi ile algilanan kalite arasinda da pozitif bir iligki oldugu ortaya

cikmistir.

Ozaltin Tiirker ve Tiirker (2013) GSM operatorleri sektoriinde marka
sadakatini olusturan faktorleri belirlemek amaciyla bir ¢alisma yapmislardir. Marka
sadakatini etkileyen faktorlerden, algilanan deger ve marka sadakati arasindaki iliskiyi
test etmek i¢in yaptiklari analizler sonrasinda algilanan degerin marka sadakati

tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu belirlemislerdir.
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Kaya (2015) caligmasinda beyaz esya sektoriinde markalagmanin tiiketicilerin
satin alma davranisi ile olan iliskisini 6lgmek amaciyla algilanan kalite, marka sadakati
ve marka imaj1 arasindaki iligkiyi incelemistir. Arastirma sonucunda algilanan kalite

ile marka sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Ayvaz (2017) tiiketicilerin cep telefon markalarina olan sadakatlerinin
belirleyici faktorlerini incelemek amaciyla bir calisma yapmistir. Arastirma sonucunda
algilanan kalitenin tutumsal ve davranissal marka sadakati tizerinde anlamli ve pozitif
etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica marka giiveni, marka imaji ve marka
memnuniyetinin de davranigsal ve tutumsal marka sadakati tizerinde pozitif etkisi

oldugu ortaya koyulmustur.

Yildirim (2018) algilanan deger ve sadakat arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
olup olmadigini test etmek i¢in yaptig1 ¢alisma sonucunda algilanan deger ve sadakat
arasinda anlamli ve pozitif iliski oldugunu tespit etmistir. Aldahhan (2018) kullanilan
mobil uygulama ile algilanan deger ve e-hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyetini ve
sadakatini etkileyen unsurlar1 belirlemeye ¢aligmistir. Yaptigi1 analizlere gore e-hizmet

kalitesinde algilanan degerin marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Yildiz ve Kogan (2018) {iriin inovasyonu ve iiriin kalitesinin marka sadakatine
etkisini tespit etmeyi amaclamiglardir. Bu amaca ulagsmak icin yapilan analizler
sonucunda hem iiriin inovasyonunun hem de {iriin kalitesinin, marka sadakati {izerinde

pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir.

Demirag ve Durmaz (2019) algilanan hizmet kalitesinin, algilanan deger ve
tutumsal marka sadakati tizerindeki etkisini incelemeyi amaglamislardir. Bunun yan
sira algilanan deger ve marka sadakati iliskisini de degerlendirmislerdir. Yapilan
analizler sonucunda algilanan degerin tutumsal marka sadakatine etkisi oldugu ortaya
cikmistir. Ayn1 zamanda algilanan hizmet kalitesinin empati boyutunun algilanan
degere, heveslilik ve giivence boyutunun da tutumsal marka sadakatine etkisi tespit

edilmistir.

Incelenen literatiirde algilanan deger ve marka sadakati arasindaki iliskiden s6z
edilmekte ve bu ¢alismada da spor iiriinleri 6zelinde algilanan deger ile marka sadakati
arasinda iliski oldugu varsayilmaktadir. Bu dogrultuda asagidaki hipotezler

gelistirilmistir:
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H1: Katilimcilarin spor iiriinlerinden algiladiklar1 fonksiyonel degerin (kalite)

marka sadakati iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

H2: Katilimcilarin spor iiriinlerinden algiladiklar1 fonksiyonel degerin (fiyat)

marka sadakati tizerinde anlaml1 ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

H3: Katilimcilarin spor iriinlerinden algiladiklar1 sosyal degerin marka

sadakati tizerinde anlaml1 ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

H4: Katilimcilarin spor iriinlerinden algiladiklar1 duygusal degerin marka

sadakati lizerinde anlaml1 ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

3.1.2. Sosyal Medya Yorumlari ve Marka Sadakati Degiskenleri
Arasindaki iliski

Teknolojik altyapinin gelismesiyle baslayan dijitallesme, internet alaninda
yenilikler getirmis ve bu yenilikler de siireklilik arz etmektedir. Web 2.0 teknolojisinin
ortaya cikistyla, sosyal aglar ve ¢evrimigi gruplar hizli bir sekilde yayilmis ve birkag
yil iginde milyarlarca kullaniciya ulagmistir. Web 2.0 siteleri yalnizca okuma i¢in bilgi
iceren yerler degil, bireylerle etkilesimli iletisim saglayan miisteri fikirlerini ve
onerilerini kolayca paylasabilecekleri yerlerdir. Sosyal medya, bugiin marka
sadakatini yaratan bir faktor olarak goriilebilir. Daha once kisisel paylasim icin
kullanilan sosyal medya, gliniimiizde pazarlamanin en biiyiik araglarindan biri haline
geldi. Bunun bilincinde olan kuruluslar sosyal medyay1 marka bilinirligi ve marka

sadakati i¢in etkin bir sekilde kullanmaktadir (Eksik, 2018, s. 32).

Karakus (2015) futbol kuliip taraftarlarinin sosyal medya tabanli iletisim
faaliyetleri aracilig1 ile marka sadakatlerinin olusup olugsmadigini test etmek amaciyla
yaptig1 calisma sonucunda, sosyal medya tabanli iletisim faaliyetlerinin tiiketicilerin

marka sadakatleri iizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir.

Eksik (2018) sosyal medya kullanicilarinin marka sadakatlerini 6lgmek
amaciyla bir g¢alisma yapmustir. Calisma kapsaminda yapilan analizler, sosyal
medyadaki ¢evrimigi iligkilerin marka sadakati ve markay1 kullanma niyeti iizerinde

etkisi oldugunu gostermistir.

Incelenen literatiirde sosyal medya yorumlarinin marka sadakatini etkiledigi

sonucuna varimustir. Incelenen literatiirde algilanan deger ve marka sadakati
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arasindaki iliskiden s6z edilmistir. Bunlardan yola ¢ikarak bu ¢alismada, spor iiriinleri
Ozelinde algilanan deger ve marka sadakati arasindaki iliskide sosyal medya
yorumlarinin aracilik etkisi oldugu varsayilmistir. Bu amag dogrultusunda gelistirilen

hipotezler soyledir:

H5: Katilimeilarin spor tiriinlerinden algiladiklari fonksiyonel deger (kalite) ve

marka sadakati arasindaki iligkide sosyal medya yorumlarinin araci etkisi vardir.

H6: Katilimcilarin spor iirlinlerinden algiladiklar1 fonksiyonel deger (fiyat) ve

marka sadakati arasindaki iliskide sosyal medya yorumlarinin araci etkisi vardir.

H7: Katilmcilarin spor iriinlerinden algiladiklari sosyal deger ve marka

sadakati arasindaki iliskide sosyal medya yorumlarinin araci etkisi vardir.

H8: Katilimcilarin spor iiriinlerinden algiladiklari duygusal deger ve marka

sadakati arasindaki iliskide sosyal medya yorumlarinin araci etkisi vardir.

3.1.3. Arastirmamin Farkhihik Hipotezleri

Spor tirtinleri 6zelinde yapilan arastirmanin degiskenleri cinsiyet agisindan ele
alindiginda, farklilk gosterebilir. llgili literatiir incelendiginde tiiketicilerin
algiladiklar1 deger ile marka sadakatlerinin cinsiyetlerine gore farklilik gosterdigini

tespit eden calismalara rastlanmustir.

Goksu (2010), calismasinda beden egitimi 6grencilerinin spor {iriinleri
kapsaminda marka sadakatlerinin cinsiyetlerine gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemeye calismistir. Elde edilen sonuca gore erkek 6grencilerin kiz 6grencilere
oranla daha sadik tiiketiciler olduklarini belirlemistir. Ozetle, cinsiyete gére marka
sadakatinin farklilik gdsterdigi sonucuna ulagsmistir. Buna gore arastirmanin farklilik

hipotezleri olusturulmustur.

H9: Katilimeilarin spor iriinlerinden algiladiklar1 fonksiyonel deger (kalite)

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H10: Katilimcilarin spor iiriinlerinden algiladiklar1 fonksiyonel deger (fiyat)

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H11: Katilimcilarin spor {iriinlerinden algiladiklar1 sosyal deger cinsiyetlerine

gore farklilik gostermektedir.
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H12: Katilimcilarin  spor {riinlerinden algiladiklar1  duygusal deger

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H13: Katilimcilarin spor iiriinlerine olan marka sadakatleri cinsiyetlerine gore

farklilik gostermektedir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Bu kisimda arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanan model yer

almaktadir.

SOSYAL MEDYA

/////////////* YORUMLARI

ALGILANAN ‘

DEGER

FONKSIYONEL
DEGER

|  MARKA
SADAKATI

FONKSIYONEL
DEGER

SOSYAL
DEGER

DUYGUSAL
DEGER

Sekil 4. Arastirmanin Modeli

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Bu arastirmanin ana kiitlesi Tekirdag ilinde ikamet edip, spor tirlinleri hakkinda
sosyal medya aracglarinda bulunan yorumlar1 okuyarak degerlendirme yaptigini
belirten tiiketicileri kapsamaktadir. Genellikle her tiiketicinin spor {iriinii kullandig1
diisiintildiiglinden bu c¢alisma spor iirlinleri 6zelinde gergeklestirilmistir. Ayni

zamanda yas sinirlamasinin olmamasi da her yastan tiiketicinin spor irini
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kullanmasindan kaynaklanmaktadir. Bu ana kiitleden, tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen 450 Katilimciya EKim-
Aralik 2018 tarihleri arasinda yiiz ylize anket yontemi uygulanmistir. Anket sirasinda
tiikketicilerin spor iiriinli olarak giysi ve ayakkabi diistinmeleri, sosyal medya yorumlari
olarak da sadece sosyal ag sitelerini degil ayn1 zamanda forumlar, icerik topluluklar
gibi firmalarin sitelerinde de yer alan yorumlari diigiinmeleri sdylenmistir. Anket
formlar1 incelenirken, ankette yer alan sorularin tiimiine veya biiyiik ¢ogunluguna ayni
cevaplarin verildigi ve dikkatle cevaplanmadigi tespit edilen 30 form yapilan
analizlere dahil edilmemistir. Arastirmanin analizinde kullanilabilecek 420 anket

formu ile analizler olusturulmustur.

3.4. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Arastirma  kapsamindaki  degigskenlerin net ve dogru ifadelerle
degerlendirilebilmesi amaciyla kapsamli literatiir incelemesi yapilarak, calismaya
uygun ve alanyazinda kabul gérmiis Olceklere ulasmak icin caba sarf edilmistir.
Ulagilan o6lcekler dogrultusunda analize dahil edilecek veriler anket yontemi ile

toplanmustir.

Aragtirmanin  amacina uygun bir sekilde hazirlanan anket formu,
cevaplayicilarin demografik o6zelliklerine ve sosyal medya araglarina yonelik
sorularin; tiiketicilerin algiladiklar1 deger, marka sadakatleri ve sosyal medya
araclarinda bulunan yorumlara iligkin dl¢eklerin yer aldigi iki boliimden olusmaktadir.
Algilanan degeri 6l¢mek icin Sweeney ve Soutar’in (2001) gelistirdigi fonksiyonel
deger (performans/kalite), fonksiyonel deger (fiyat), duygusal deger ve sosyal deger
olmak iizere dort boyutlu dlgek kullanilmistir. Fonksiyonel deger(performans/kalite)
boyutu alt1, fonksiyonel deger (fiyat) boyutu dort, sosyal deger boyutu dort, duygusal
deger boyutu ise bes ifade igermektedir. Alt1 ifadeden olusan marka sadakati 6l¢eginin
bes ifadesi Zeithaml ve digerlerinin (1996), bir ifadesi ise Lam ve digerlerinin (2004)
calismasindan alinmugtir. Tlgili alanyazinda sosyal medya yorumlarma iliskin uygun
Olgek bulunamadigr i¢in Akdogan’in (2015) hazirladigi yiiksek lisans tezinde
kullandig1 pozitif ve negatif agizdan agiza pazarlama Olgegindeki ve Toksari,
Miiriitsoy ve Bayraktar’in (2014) calismalarinda kullandiklar1 sosyal medyaya giiven

olgegindeki ifadeler bu caligmaya adapte edilerek toplam yedi ifadeden olusan sosyal

59



medya yorumlari 6l¢egi olusturulmustur. Yapilan pilot ¢alisma sonucunda fonksiyonel
deger (performans/kalite) boyutunda iki ve duygusal deger boyutunda da iki olmak
lizere toplam dort ifadede diisiik faktor yikii tespit edilmistir. Ayn1 zamanda marka
sadakati 6l¢eginde Lam ve digerlerinin (2004) ¢alismalarinda ekledikleri bir ifadede
ve sosyal medya yorumlari 6l¢egindeki iki ifadede diisiik faktor yiikii tespit edilmistir.
Buna istinaden diisiik faktor yiiki tespit edilen ifadelerin tamami, ana anket formuna
dahil edilmemistir. Degiskenlerin son hali algilanan deger 6l¢egi 15, marka sadakati
Olcegi 5 ve sosyal medya yorumlart 6lgegi 5 olmak iizere toplam 25 ifadeden
olusmaktadir. Ifadeler besli Likert tipi dlgek ile degerlendirilmistir. Buna gore, ankette
kullanilan ifadeler; 1= kesinlikle katilmiyorum 2= katilmiyorum 3= kararsizim 4=
katiliyorum 5= kesinlikle katiliyorum seklinde degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Olgeklerin ifadeleri ve kaynakgcalar1 Cizelge 13’te gosterilmistir.
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Cizelge 13. Algilanan Deger, Marka Sadakati ve Sosyal Medya Yorumlar1 Olgek ifadeleri

Arastirmada Kullanilan Olgekler

Kaynaklar

Algilanan Deger Boyutlar

Fonksiyonel Deger (Performans/Kalite)

Satin aldigim spor iriinii istikrarlt bir kaliteye
FD1 .
sahiptir.
FD2 Satin aldlglm spor Uiriinii .1‘y1"uret11m1§t1r.' | (Sweeney ve Soutar,
Satin aldigim spor iirliniiniin kabul edilebilir bir
FD3 . 2001)
kalite standard1 vardir.
Satin aldigim spor iiriinii dayaniklidir- tutarli bir
FD4 . .
sekilde performans gosterir.
Fonksiyonel Deger (Fiyat)
Satin aldigim spor iriini uygun sekilde
FD1
fiyatlandirilmistir. S s
FD2 Satin aldigim spor {iriinii 6dedigim fiyata deger. ( Ween% 8/ 16 outar,
FD3 Satin aldigim spor {iriinii ekonomiktir. )
FD4 Satin aldigim spor iiriiniiniin fiyati makuldiir.
Duygusal Deger
Satin aldigim spor {irlinlinden zevk alirim,
DUD1
hosglanirim. (Sweeney ve Soutar,
DUD?2 | Satin aldigim spor iiriinii kendimi iyi hissettirir. 2001)
DUD3 | Satin aldigim spor iiriinii beni memnun eder.
Sosyal Deger
Satin aldigim spor iriinii kendimi ifade etmeme
SOD1
yardimci oluyor.
Satin aldigim spor {riinii sosyal ¢evrede kabul
SOD2 | .. :
goriilmemi artirtyor. (Sweeney ve Soutar,
Satin aldigim spor iirlinlinii kullanmak bir prestij 2001)
SOD3 . 1
semboliidiir.
soD4 Satin aldigim spor {iriinii benim kisiligimi
yansitryor.
Marka Sadakati
Her zaman ilk tercihim satin aldigim bu spor iiriinii
MAS1
markasi olacaktir.
Gelecek yillarda da satin aldigim bu spor iiriinii
MAS2 _.
markasini kullanmaya devam edecegim.
Onerilerimi isteyen arkadaslarima satin aldigim bu (Zeithaml ve
MAS3 o . . Ny .
spor {iriinii markasini tavsiye ederim. digerleri, 1996)
Satin aldigim bu spor {iriinii markasini almalari i¢in
MAS4 . .
¢evremdekileri cesaretlendiririm.
Cevreme satin aldigim bu spor {riinii markasi
MAS5 oot
hakkinda olumlu seyler sdylerim.
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Cizelge 13-Devam. Algilanan Deger, Marka Sadakati ve Sosyal Medya Yorumlar: Olcek ifadeleri

Arastirmada Kullanilan Olcekler Kaynaklar

Algilanan Deger Boyutlar

Sosyal Medya Yorumlari

Sosyal medyada satin aldigim spor {iriinii markasi
SMY1 | ile ilgili okudugum olumlu yorumlar o marka ile
ilgili goriiglerimi degistirir. (Toksar1, Miiriitsoy
ve Bayraktar, 2014)

Sosyal medyada satin aldigim spor {iriinii markasi
SMY2 | ile ilgili okudugum olumsuz yorumlar o marka ile
ilgili goriiglerimi degistirir.

Sosyal medyada satin aldigim spor {iriinii markasi
SMY3 | ile ilgili okudugum olumsuz yorumlardan sonra o
markanin misterisi olmaya devam ederim.

Satin aldigim spor {riinii markas: ile ilgili 5
SMY4 | okudugum olumlu sosyal medya yorumlarmdan | (Akdogan, 2015)
sonra o lirlinii tekrar tercih ederim.

Satin aldigim spor {riinii markas: ile ilgili
SMY5 | okudugum olumsuz sosyal medya yorumlarindan
sonra o liriinii tekrar tercih ederim.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin degerlendirilebilmesi icin, veriler
bilgisayara aktarilarak veri tabani olusturulmustur. Veriler, SPSS 20.0 ve AMOS 18.0
paket programlar1 yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde 6ncelikle, verilere
ait frekans dagilimlari elde edilmis ve daha sonra algilanan deger, marka sadakati ve
sosyal medya yorumlar1 degiskenlerinin giivenilirlik ve gegerliliklerini tespit etmek
amaciyla aciklayict faktor analizi (AFA) yapilmistir. Faktor analizi sonucunda diisiik
faktor ylikii sebebiyle sosyal medya yorumlar1 degiskenine ait iigiincii ifade analiz dis1
birakilmistir. Bu degisiklikten sonra degiskenlerin giivenilirlik ve gegerliliklerini tespit
etmek i¢in tekrar agiklayici faktor analizi (AFA) ve ardindan dogrulayici faktor analizi
(DFA) yapilmistir. Daha sonraki asamada, degiskenler arasindaki iligkinin varligini,

yOniinii ve derecesini tespit etmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir.

Arastirma modelinin testi i¢in degiskenlere aracit etki analizi, farklilik

hipotezlerinin testi i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmistir. Yapilan analizler
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1s181nda olusturulan hipotezlerin kabul veya ret durumlar takip eden boliimlerde

ayritili olarak agiklanmigtir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLAR

Calismanin bu kisminda, yliz yiize anket yontemiyle toplanan verilerin

bulgularina ve bu bulgularin agiklamasi ve yorumlanmasina yer verilecektir.

4.1. Katihmeilara iliskin Tanimlayici istatistikler

Bu boéliimde, aragtirmaya katilan cevaplayicilara iliskin demografik bulgularin
yani sira ankete katilanlarin kullandiklar1 sosyal medya araglar1 ve sosyal medyada
gecirdikleri siireler ile ilgili bulgular yer almaktadir. Cevaplayicilarin demografik

ozelliklerine ait bulgular Cizelge 14’te sunulmustur.

Cizelge 14. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 227 54,0
Erkek 193 46,0
Toplam 420 100,0
Yas Minimum Maksimum Ortalama
15 70 23,35
. Minimum Maksimum Ortalama
Aylik Gelir (TL) 1000 31000 3759,95
Egitim Durumu Frekans (n) Yiizde (%)
IIk-Orta Ogretim 15 3,6
Lise 170 40,5
On lisans-Lisans 200 47,6
Lisansiistii 35 8,3
Toplam 420 100,0

Cizelge 14’te goriildiigli iizere ankete 420 kisi katilmis ve bunlarin %54’
kadin, %46’s1 erkektir. Ankete katilan kisilerin yaslar1 15-70 yas araligindadir ve
yaslarmin aritmetik ortalamasi1 23,35, aylik gelirlerinin aritmetik ortalamasi 3759,95
TL olarak hesaplanmistir. Katilimeilarin egitim durumuna bakildiginda %3,6’s1 ilk-
orta 0gretim mezunu, %40,5°1 lise, %47,6’s1 On lisans-lisans ve %8,3’1 de lisansiistii

mezunu oldugu goriilmektedir.
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Ankete katilan kisilere kullandiklar1 sosyal medya araglari ve bir giinde sosyal
medyada ne kadar zaman gecirdiklerine yonelik sorular sorulmus ve bu sorulara ait

bilgiler Cizelge 15 ve 16’da sunulmustur.

Cizelge 15. Katihmcilarin Kullandiklar: Sosyal Medya Araclar:

Kullanilan Sosyal Medya Frekans (n) Yiizde (%)

Araclan

Facebook 258 22,33

Instagram 369 31,92

Twitter 177 15,31

Youtube 276 23,87

Diger 76 6,57

Toplam 1156 100,0

Cizelge 15’te goriildigi tlizere 258 katilimci Facebook, 369 katilimer
Instagram, 177 katilimc1 Twitter, 276 katilimct Youtube ve 76 katilimer diger sosyal
medya araglarin1 kullanmaktadir. Katilimeilardan ayni anda birden fazla kullandig:
sosyal medya araglarini belirtmeleri istendigi i¢in kullanilan sosyal medya araglarinin

frekans degerleri toplam katilimc1 sayisindan fazla olmaktadir.

Cizelge 16. Sosyal Medyada Giinliik Olarak Gegirilen Siire

Siire (saat) Frekans(n) Yiizde (%)
1’den az 72 17,1
1-3 arasi 165 39,3
4-6 arasi 142 33,8
7 ve iistii 41 9,8
Toplam 420 100,0

Cizelge 16°da gorildigii gibi, katilimcilarin 72’°si sosyal medyada gilinde 1
saatten az vakit gecirmektedir. Katilimcilarin 165’1 1-3 saat arasinda, 142’si 4-6 saat

arasinda ve 41°1 7 saat ve daha fazla sosyal medyada vakit gegirmektedir.

4.2. Modeldeki Degiskenlere Yonelik Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Bu boliimde, olceklerin gecerliliklerini ortaya koymak amaciyla yapilan

aciklayict faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) bulgularina ve
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Olgeklerin giivenilirliklerini ortaya koymak i¢in ise Cronbach’s Alpha (o) katsay1

degerine yer verilmistir.

4.2.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayic1 faktor analizi yapilmadan oOnce, degiskenlerin KMO (Kaiser-

Meyer- Olkin) degerlerinin faktor analizine uygunlugu test edilmistir.

KMO, o6rneklem yeterliligi olciitii 0 ile 1 arasinda degisen bir katsayidir. Bu
katsaymin 0,5’ten kii¢iik olmasi durumunda faktor analizi uygulanamaz. KMO

katsayisi;

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

e 0,7-0,8 arast iyi,

e 0,8-0,9 aras1 ¢ok iyi,

e 0,9-1,0 aras1 miitkemmel olarak degerlendirilir (1slamoglu ve Almagik, 2016, s.

423).

Bu arastirmada degiskenlerin KMO degeri 0,851 olarak hesaplanmistir. Bu
deger, degiskenlerin faktor analizine uygun oldugunu kanitlamaktadir. Daha sonra
ifadelerin birbirleriyle iligkisinin olup olmadigini saptamak i¢in Bartlett’in kiiresellik
testine bakilmistir. Analiz i¢in kullanilan degiskenler arasinda bir iligkinin olup
olmadigini tespit etmek i¢in ‘’Bartlett’in kiiresellik testi’’ sonuglar1 ele alinmistir.
Degiskenler arasindaki bir bagin varligi ve faktor analizinin yapilabilmesi i¢in
sonucun 0,05’nin altinda olmasi istenmektedir (Islamoglu ve Almagik, 2016, s. 423).
Cizelge 17°de de goriildiigii lizere arastirmada *’Bartlett’in kiiresellik testi <’anlamlilik

diizeyi p<0,001 olarak hesaplanmistir.

Cizelge 17. Degiskenlere Yonelik KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi Sonuclar:

KMO (")rneklem"Biiyiikliigii 0851
Yeterliligi Olgiitii '
Ki-Kare Degeri 5288,094
Serbestlik
ye .. . .
Bartlett’in Kiiresellik Testi Derecesi 276
Anlamhhlik Diizeyi 0,001
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Cizelge 18. Degiskenlere Ait Agiklayic1 Faktor Analizi
1 2 3 4 5 s

FD (Kalite)

K1 0,820
K2 0,806
K3 0,724
K4 0,694

FD (fiyat)

F1 0,837
F2 0,716
F3 0,891
F4 0,882

SOD

SOD1 0,651
SOD2 0,862
SOD3 0,861
SOD4 0,744

DUD

DUD1 0,782
DUD2 0,852
DUD3 0,759

MAS

MAS1 0,745
MAS2 0,769
MAS3 0,737
MAS4 0,711
MASS5 0,749

SMY

SMY1 0,832
SMY2 0,841
SMY4 0,773
SMY5 0,495
Oz Deger 2,976 | 2,934 | 2,667 | 2,470 | 3,363 | 2,315
Aciklanan Varyans (%) 12,399 | 12,224 | 11,114 | 10,293 | 14,013 | 9,647
Toplam Aciklanan 69,689
Varyans (%)

Ana anket sonrasi yapilan faktér analizinde sosyal medya yorumlar
Olcegindeki tiglincii ifade farkli bir boyuta ayrildigi i¢in analiz dist birakilmistir. Nihai
olarak analize dahil edilen 24 ifade bulunmaktadir. Algilanan deger, marka sadakati
ve sosyal medya yorumlart degiskenlerine iliskin yapilan agiklayici faktdr analizi
bulgularinin yer aldig1 Cizelge 18’de goriildiigii lizere; sosyal medya yorumlarinin
ticlincii ifadesi ¢ikarildiktan sonra beklenildigi gibi algilan deger degiskeni dort boyut,

marka sadakati degiskeni bes ifadenin yer aldigi tek boyut ve sosyal medya yorumlari
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degiskeni tek boyut olarak toplamda alti boyuta ayristifi ve ifadelerin gerekli
faktorlere yiiklendigi goriilmektedir. Aciklanan Varyans kriterinin saglanmasi igin
degerin asgari %60 olarak hesaplanmasi istenmektedir (Nakip, 2006, s. 432). Tim
degiskenlerin birlikte ele alindig1 varyans degeri %69,689 olarak hesaplanmustir.

4.2.2. Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirmaya ait algilanan deger ve marka sadakati dlgeklerinin yabanci dil
kullanilarak yazilmis ¢alismalardan Tiirkge’ye ¢evrilmesi ve agiklayici faktor analizi
sonucunda Olgeklerin  uyumlu degerler vermesinden dolay1 gecerliliklerinin
kanitlanmasi1 gerekmektedir. Bu nedenle, AMOS 18.0 paket programi kullanilarak

dogrulayic1 faktor analizi yapilmistir.

DFA sonucunda ortaya ¢ikan uyum degerleri ve esik degerler Cizelge 19°da

sunulmustur.
Cizelge 19. Uyum lyiligi indeksleri
Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model Uyum
Uyum Degerleri

X?/sd X?sd<3 X?sd<5 2,481

GFlI 0,95 <GFI<1,00 0,90 <GFI<1,00 0,898
AGFI 0,90 <AGFI<1,00 | 0,85<AGFI<1,00 0,868

NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI <1,00 0,893

CFlI 0,95 <CFI<1,00 0,90 <CFI<1,00 0,933
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 | 0,05 <RMSEA <0,08 0,059
SRMR 0 <SRMR <£0,05 0,05 <SRMR <0,10 0,0724

Kaynak: Bayram, N. (2010). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos Uygulamalari. (1), Bursa:
Ezgi Kitabevi

Yapilan DFA sonucunda elde edilen degerler Cizelge 19°ds goriildiigi gibidir.
X?/sd degerinin iyi uyum gdstermesi i¢in 3’iin altinda bir deger olmasi gerekir. Kabul
edilebilir uyum gostermesi i¢in de maksimum 5 olmas1 gerekir. Bu ¢alismada ¢ikan
sonugcta 2,481 olduguna gore X?/sd degeri iyi uyum gostermektedir. Elde edilen uyum
degerlerinin ¢ogu (AGFI, CFI, RMSEA ve SRMR) kabul edilebilir uyum degerlerine
sahipken GFI, NFI degerleri kabul edilebilir uyumun biraz altinda kaldig:

goriilmektedir.
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Sekil 5. Dogrulayici Faktor Analizi

4.2.3. Giivenilirlik Analizi
Elde edilen verilerin i¢ tutarliliginin degerlendirilmesi i¢in giivenilirlik analizi
(Cronbach’s Alpha) uygulanmak zorundadir (Yaras, 2004, s. 85). Cronbach’s Alpha

katsayisinin degerine gore, 6l¢egin giivenilirligi ile ilgili olarak;

¢ 0,00<0<0,40 ise sorular arasinda giivenilirlik yok

e 0,41<0<0,60 ise diisiik bir giivenilirlik

e 0,61<0<0,80 ise orta diizeyde bir giivenilirlik

e 0,81<a<1,00 ise yiiksek giivenilirlik var seklinde degerlendirilir (Islamoglu ve

Alniagik, 2016, s. 156).
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Cizelge 20. Giivenirlilik Analizi Bulgular:

Boyutlar/Ol¢ekler '\S/IS;IE:% Cllg:::);;lslla
Fonksiyonel Deger (Performans/Kalite) 4 0,877
Fonksiyonel Deger (Fiyat) 4 0,872
Duygusal Deger 3 0,846
Sosyal Deger 4 0,833
Marka Sadakati 5 0,855
Sosyal Medya Yorumlari 4 0,736
Toplam 24 0,867

Cizelge 20 incelendiginde boyutlarin yiiksek giivenilirlige sahip oldugu
goriilmektedir. Biitiin boyutlar birlikte ele alindiginda Cronbach’in Alfa Katsayisi
0,867 olarak saptanmistir. Tespit edilen bu sonuca gore algilanan deger, marka

sadakati ve sosyal medya yorumlari 6lgekleri yiiksek giivenilirlige sahiptir.

4.3. Arastirmanin Ana Degiskenlerine fliskin Tamimlayici statistikler

Bu kisimda, arastirma degiskenleri ile ilgili genel aritmetik ortalamalar,

standart sapmalar yer almaktadir.

Cizelge 21. Arastirmanin Ana Degiskenlerine iliskin Istatistikler

AO(G) STN.SP(G)
FD-KALITE 3,78 0,80
FD-FIYAT 3,27 0,95
DUD 4,07 0,74
SOD 3,07 0,98
MAS 3,58 0,80
SMY 3,37 0,90
FD: Fonksiyonel Deger, DUD: Duygusal Deger, SOD: Sosyal Deger,
MAS: Marka Sadakati, SMY: Sosyal Medya Yorumlari, AO(G): Genel Aritmetik
Ortalama, STN.SP(G): Genel Standart Sapma

Cizelge 21 incelendiginde algilanan deger Ol¢eginin boyutlarindan biri olan
kalite boyutunun ortalamas1 3,78 olarak hesaplanmigtir. Bu sonuca gore katilimecilar
aldiklar1 spor iirlinliniin kalitesi hakkinda ortalamanin {izerinde olumlu yargilara
sahiplerdir. Algilanan deger 6lgeginin bir diger boyutu fiyat i¢cin hesaplanan aritmetik
ortalama 3,27°dir. Bu bulguya gore katilimcilar satin aldiklar1 spor {iriinlerinin fiyati

konusunda ortalamaya yakin bir sekilde kararsiz olduklar1 goriilmektedir. Algilanan
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deger Olgeginin duygusal deger boyutu aritmetik ortalamast 4,07 ve sosyal deger
boyutu aritmetik ortalamasi 3,07 olarak hesaplanmistir. Bu bulgular katilimcilarin
satin aldiklar1 spor iriinlerinin kendilerini iyi ve sosyal ortamda ayricalikli

hissettirdiginin bir gostergesidir.

Marka sadakati degiskeni tek boyutlu olarak bes ifade ile Olglilmiistiir. Bu
baglamda marka sadakati i¢in aritmetik ortalama 3,58 olarak hesaplanmistir. Elde
edilen sonug¢ dogrultusunda, ankete katilan kisilerin satin aldiklar1 spor iiriinii

markasina yonelik baglilik derecesinin, ortalamanin {lizerinde oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya yorumlar1 Olgeginin aritmetik ortalamasi 3,37 olarak
hesaplanmistir. Hesaplanan bu sonuca gore, ankete katilan kisilerin biiyilik
cogunlugunun satin aldig1 spor {iriinii ile ilgili sosyal medya yorumlarini okuyarak

etkilendigi ve goriislerinin etki yoniinde degistigi goriilmektedir.

4.4. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi hem bagimsiz degiskenler arasinda hem de bagimsiz
degiskenlerle bagimli degisken arasinda, var oldugu bilinen iliskinin giiciinii ve
yonilinii gosteren bir analiz teknigidir. Korelasyon analizi sonucunda hesaplanan
korelasyon katsayis1 +1 ile -1 arasinda deger alir ve bu degerlere yaklastikca
degiskenler arasindaki iligkinin giicli artar. Degerin pozitif olmast degiskenler
arasindaki iligkinin ayni yonlii, negatif olmas: ise iligkinin ters yonlii oldugunu

gostermektedir (Islamoglu, 2009, s. 249).

Arastirmanin bu kisminda degiskenler arasindaki iliskiyi gérebilmek amaciyla
korelasyon analizi yapilmistir. Spor iriinlerine yonelik korelasyon analizi Cizelge

23’te sunulmustur.
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Cizelge 22. Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6
Kalite (1) |r 1
Fiyat(2) |r| 0,577** 1
Sosyal *% Kk
Deger (3) r| 0,286 0,188 1
Duygusal ** *%* *%*
Deger (4) r| 0,286 0,267 0,192 1
Marka
Sadakati | r | 0,514** | 0,381** | 0,258** | 0,387** 1
(©)
Sosyal
Medya || 0066 | 0015 | 0114* | 0135%* | 0133** | 1
Yorumlari
(6)
* Korelasyonlarin tiimii 0,05 diizeyinde anlamlidir.
** Korelasyonlarin tiimii 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Cizelge 22 incelendiginde sosyal medya yorumlari ile kalite (p:0,174), sosyal

medya yorumlari ile fiyat (0,752) arasinda korelasyonun olmadig1 tespit edilmistir.

Diger tiim degiskenler arasindaki korelasyonun pozitif yonde anlamli oldugu sonucuna

varilmistir. Gozlenen en diisiik korelasyonun 0,188 katsayis1 ile sosyal deger ve fiyat

degiskenleri arasinda, en yiiksek korelasyonun 0,577 katsayisi ile de fiyat ve kalite

degiskenleri arasinda oldugu tespit edilmistir.

4.5. Farkhilhik Analizi

Arastirma kapsaminda olusturulan farklilik hipotezlerini test etmek i¢in

bagimsiz orneklem t-testi uygulanmistir. Bagimsiz 6rneklem t-testi iki grup arasinda

anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek i¢in kullanilir. Cizelge 23, 24, 25, 26

ve 27°de degiskenlere ait t-testi sonuglar1 goriilmektedir.

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

Frekans Stnd.

Gru Ortalama T df Sonu
S Sp. p ¢
Kadin | 227 3,8073 0,79686 _
Erkek | 193 3.7591 0,81385 0,612 | 418 | 0,541 | Desteklenmedi
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Cizelge 23’te erkeklerin kalite boyutu ortalamalarinin kadinlara nispeten diigiik
oldugu goriilmektedir. Ortalamalar arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini
tespit etmek i¢in p degeri incelenmistir. Burada goriilen degerin giiven aralig1 0,05’ten
kiiciik olmasi halinde gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
P degerinin 0,05’ten biiyilik olmast durumunda gruplar arasinda anlamli bir farkliliktan
s0z edilememektedir. Cizelgede yer alan p degerine (p> 0,05) gore cevaplayicilarin
spor lrilinlerinden algiladiklar1 degerin fonksiyonel deger (performans/kalite) boyutu
kadin ve erkege gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Bu durumda H9

desteklenmemistir.

Cizelge 24. Fonksiyonel Deger (fiyat) ve Cinsiyet Karsilastirmasi

Grup Fr?ﬁ? S| Ortalama S;r;d. T df P Sonug
Kadin | 227 3,2478 0,95762 _
Erkek | 193 3.3096 0.95010 -0,661 | 418 | 0,509 | Desteklenmedi

Cizelge 24°’te kadinlarin fiyat ortalamalarinin erkeklere gore diisiik oldugu
goriilmektedir. Cizelge yer alan p degerine (p>0,05) gore spor liriinlerinden algilanan
degerin fonksiyonel deger (fiyat) boyutu kadin ve erkege gore anlaml bir farklilik

gostermemektedir. Bu durumda H10 desteklenmemistir.

Cizelge 25. Sosyal Deger ve Cinsiyet Karsilastirmasi

Frekans Stnd.
Gru Ortalama T df P Sonu
P (n) Sp. ¢
Kadin | 227 3,0562 1,00325 )
Erkek | 193 3.0881 0.95811 -0,332 | 418 | 0,740 | Desteklenmedi

Cizelge 25’te kadin ve erkeklerin sosyal deger ortalamalarinin birbirine ¢ok
yakin olmasina ragmen kadinlarin ortalamalarinin erkeklere gore biraz diisiik oldugu
goriilmektedir. P degerinin 0,740 olmasindan dolayr H11 desteklenmemistir. Elde
edilen bu sonuca gore spor lriinlerinden algilanan degerin sosyal deger boyutu kadin

ve erkege gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.
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Cizelge 26. Duygusal Deger ve Cinsiyet Karsilastirmasi

Frekans Stnd.
Gru Ortalama t df Sonu
p (n) Sp. p ¢
Kadin | 227 4,1145 0,80717 ]
Erkek | 193 4.0276 0.67301 1,186 | 418 | 0,236 | Desteklenmedi

Cizelge 26°’da kadinlarin duygusal deger ortalamalarinin erkeklere nispeten
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. 0,236 p degeri ile H12 desteklenmemistir. Elde
edilen bu sonuca gore cevaplayicilarin spor iriinlerinden algiladiklar1 degerin

duygusal deger boyutu kadin ve erkege gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Cizelge 27. Marka Sadakati ve Cinsiyet Karsilastirmasi

Frekans Stnd.
Gru Ortalama t df Sonu
p (n) Sp. p ¢
Kadin | 227 3,6485 0,78161 )
Erkek | 193 3.5100 0.83313 1,744 | 418 | 0,082 | Desteklenmedi

Cizelge 27°de kadinlarin spor {iriinlerine olan marka sadakatlerinin ortalamasi
erkeklere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore p
degerinin 0,05 ten biiyiik olmasi sebebi ile cevaplayicilarin spor liriinlerine olan marka
sadakatlerinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermedigi ortaya ¢cikmaktadir. Bu

durumda ilgili H13 desteklenmemistir.

4.6. Arac1 Etki Analizi

Araci1 degisken analizi, bir bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki
nedensellik iliskisini, yine o bagimsiz degisken tarafindan etkilenen ve ayn1 zamanda
bagimli degiskeni de etkileyen bir {i¢iincii degisken (araci) yardimi ile daha net bir
sekilde acgiklamak i¢in kullanilir. Araci degisken analizinde bagimli ve bagimsiz
degisken arasindaki nedensellik iligkisi, liclincii bir degiskenin (araci) araya girmesi
ile daha net acgiklanabilir. Asagidaki sekilde basit bir regresyon analizinde ve bir araci
degisken analizinde degiskenler arasindaki iliskilerin nasil oldugu goriilmektedir

(Islamoglu ve Almagik, 2016, s. 408).

74



Bagimsiz Degisken » Bagimli Degigken
(X) c (Y)
Araci Degisken
(M)
a b

Bagimsiz Bagimli
Degisken > Degisken

(X) ¢’ (Y)

Sekil 6. Araci Degisken Analizinde Degiskenler Arasi iliskiler

Kaynak: islamoglu ve Almacik, (2016). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri. istanbul: Beta, s.

409

Arastirmada aract degisken hipotezleri Baron ve Kenny’nin (1986) one

cikardig Olgiitler g6z oniinde bulundurularak analiz edilmistir. S6z konusu 6Slgiitler

asagida Ozetlenmistir.

1
2
3.
4

Bagimsiz degisken bagimli degisken lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
Bagimsiz degisken arac1 degisken iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Araci degisken bagimli degisken lizerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.
Bagimsiz ve araci degiskenler esitlige birlikte dahil edildiginde daha once
anlamli olan bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin artik
anlamsiz olmasi ya da bu etkide 6nemli bir azalma olmasi gerekir. Etkinin
anlamsizlasmast tam aracilik, azalmasi ise kismi aracilik etkisini
gostermektedir (Baron ve Kenny 1986°dan Akt, Ozbek, Alniagik, Kog, Akkilig
ve Kas, 2014).
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Sosyal Medya
Yorumlari

B: 0,0744 p: 0,1738

Fonksiyonel Deger

(performans/kalite) Marka Sadakati

B1: 0,5161 p<0,001

Sekil 7. Spor Uriinlerine Yonelik Algilanan Fonksiyonel Deger (performans/kalite) ve Marka
Sadakati Arasindaki Iliskide Sosyal Medya Yorumlarinin Araci Etkisi

Sekil 7 incelendiginde fonksiyonel deger (performans/kalite) herhangi bir aract
degisken yokken, marka sadakati iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir (f: 0,5161, t:
12,2453, p< 0,001). Giiven aralig1 alt ve iist sinir degerlerinin isaretleri ayni yonlidiir
( LLCI:0,4332, ULCI: 0,5989). Fonksiyonel deger (performans/kalite) bagimsiz
degiskeninin araci degisken iizerinde anlamli bir etkisi saptanamamustir (B: 0,0744,
p:0,1738, LLCI: -0,0330, ULCI: 0,1818, ). Aract degisken analizinin yapilabilmesi
icin gerekli ikinci kosul saglanamadigindan, araci etki yapilamamistir. Bu sonuclara

gore H1 kabul edilirken, HS reddedilmistir.

Sosyal Medya
Yorumlari

B: 0,146 p:0,7517

Fonksiyonel Deger

(fiyat) Marka Sadakati

p1:0,2187 p<0,001

Sekil 8. Spor Uriinlerine Yonelik Algilanan Fonksiyonel Deger (fiyat) ve Marka Sadakati
Arasindaki iliskide Sosyal Medya Yorumlarimin Araci Etkisi

Sekil 8 incelendiginde fonksiyonel deger (fiyat) herhangi bir aract degisken
yokken marka sadakati iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir (B: 0,2187, t: 5,4500
p<0,001). Giiven araligr alt ve st sinir degerlerinin isaretleri ayni1 yonlidiir LLCI:
0,1395 ULCI: 0,2969). Fonksiyonel deger (fiyat) bagimsiz degiskeninin araci
degisken tizerinde anlamli bir etkisi saptanamamistir (§: 0,146, p: 0,7517 LLCI: -
0,0761 ULCI: 0,1054 ). Araci degisken analizinin yapilabilmesi i¢in gerekli ikinci
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kosul saglanamadigindan, araci etki yapilamamistir. Bu sonuglara gére H2 kabul

edilirken, H6 reddedilmistir.

Sosyal Medya

Yorumlari
B: 0,104 p<0,001 B: 0,081 p<0,001

Sosyal Deger % Marka Sadakati

»

p1: 0,3184 ; p2: 0,3099

p<0,001 ; p<0,001

Sekil 9. Spor Uriinlerine Yonelik Algilanan Sosyal Deger ve Marka Sadakati Arasindaki liskide
Sosyal Medya Yorumlarinin Araci Etkisi

Sekil 9 incelendiginde, herhangi bir araci degisken yokken sosyal degerin
marka sadakati tizerindeki etkisi anlamlidir (B1: 0,3184, t: 8,5824 p<0,001). Giiven
aralig1 alt ve lst sir degerlerinin isaretleri aym yonlidiir (LLCI: 0,2455, ULCI:
0,3914). Sosyal degerin marka sadakati tizerindeki toplam etkisi, dogrudan ve dolayli
etkilerin toplamina esittir. Dolayli etki (B1: 0,085) modele dahil edilen aract
degiskenin neden oldugu etkidir. Sosyal medya yorumlarinin araci degisken olarak
devreye girmesiyle bir azalma s6z konusudur ($2: 0,3099 t: 8,3286 p<0,001). Giiven
aralig1 alt ve tst siir degerlerinin isaretleri aym: yonlidiir (LLCI: 0,2368, ULCI:
0,8331). Ancak bu azalisa gore sosyal deger ve marka sadakati arasindaki iligki hala
anlamhidir. B degerinde azalisin olmasina ragmen etkinin anlamsizlagsmamasi, kismi
aracilik etkisini gosterir. Bu sonug sosyal medya yorumlarinin, sosyal deger ve marka
sadakati arasindaki iliskinin bir kismin1 kendi iizerine ¢ektigi seklinde

degerlendirilebilir. Buna gére H3 kabul edilirken, H7 kismi olarak kabul edilmistir.
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Sosyal Medya
Yorumlari

B: 0,1625 p<0,001 B: 0,0748 p<0,001

Duygusal Deger > Marka Sadakati
p1: 0,4108 ; p2: 0,3986

p<0,001 ; p<0,001

Sekil 10. Spor Uriinlerine Yonelik Algilanan Duygusal Deger ve Marka Sadakati Arasindaki
lliskide Sosyal Medya Yorumlarinin Araci Etkisi

Sekil 10 incelendiginde, herhangi bir arac1 degisken yokken duygusal degerin
marka sadakati tizerindeki etkisi anlamlidir (B1: 0,4108, t: 8,4222 p<0,001). Giiven
aralig1 alt ve lst smir degerlerinin isaretleri aym: yonlidiir (LLCI: 0,3149, ULCI:
0,5066). Dolayl1 etki (B1: 0,0122) modele dahil edilen araci degiskenin neden oldugu
etkidir. Sosyal medya yorumlarinin araci degisken olarak devreye girmesiyle bir
azalma s6z konusudur (f2: 0,3986, t: 8,1208, p<0,001). Giiven aralig1 alt ve iist sinir
degerlerinin isaretleri ayn1 yonliidiir (LLCI: 0,3021, ULCI: 0,4951). Ancak bu azalisa
gore duygusal deger ve marka sadakati arasindaki iligki hala anlamlidir. § degerinde
azalisin olmasina ragmen etkinin anlamsizlagmamasi, kismi aracilik etkisini gosterir.
Bu sonug sosyal medya yorumlarinin, duygusal deger ve marka sadakati arasindaki
iligkinin bir kismini kendi lizerine ¢ektigi seklinde degerlendirilebilir. Buna gére H4

kabul edilirken, H8 kismi olarak kabul edilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Calismanin son kisminda aragtirmanin 6nemli bulgularina yer verilmis ve hem

arastirmacilara hem de sektordekilere Onerilerde bulunulmustur.

5.1 Sonuclar

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine bakildiginda, katilimeilarin
%54’tiniin kadin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas araligi 15-70 olmasina
ragmen yas ortalamasi 23,35°tir. Genglerin sosyal medyay1 daha aktif kullanmalar1 ve
bu aragtirmanin sosyal medya yorumlarin1 dikkate alan katilimcilardan olugmasi séz
konusu durumu agiklayan bir sebep olabilir. Ayrica cevaplayicilarin %47,5 gibi bityiik
cogunlugu on lisans-lisans mezunudur. Katilimcilarin sirayla en fazla kullandig
sosyal medya araci sosyal aglar kapsaminda yer alan Instagram, igerik topluluklarinda
yer alan Youtube, sosyal aglarda yer alan Facebook, mikrobloglarda yer alan Twitter
ve bloglar, oylama-degerlendirme siteleri, forumlar gibi diger sosyal medya

araclaridir.

Arastirmada hem agiklayici faktor analizi hem de dogrulayict faktor analizi
yapilmistir. Aciklayici faktor analizine gore boyutlar olmas1 gerektigi gibi ayrigmis ve
tim ifadeler gerekli faktorlere yiiklenmistir. Agiklanan Varyans degeri %69,689
olarak hesaplanmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda GFI ve NFI degerlerinin
kabul edilebilir uyum degerlerinin biraz altinda kaldig1 goriilse de diger tiim degerler
(X?/sd AGFI, CFI, RMSEA ve SRMR) faktér yapisinin kabul edilebilir uyum

gosterdigini kanitlamistir.

Degiskenlerin i¢ tutarhilifini 6lgmeye yonelik yapilan gilivenilirlik analizi
sonucunda Cronbach’in Alfa Katsayist algilanan degerin fonksiyonel deger
(performans/kalite) boyutu i¢in 0,877; fonksiyonel deger (fiyat) boyutu icin 0,872;
duygusal deger boyutu i¢in 0,846; sosyal deger boyutu i¢in 0,833; marka sadakati i¢in
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0,855 ve aracit degisken sosyal medya yorumlari i¢in 0,736 olarak tespit edilmistir.
Tiim ifadelerin birlikte incelenmesi ile ortaya ¢ikan Cronbach’in Alfa Katsayisi 0,867
seklinde saptanmistir. Yapilan korelasyon analizi sonucunda sosyal medya yorumlari
ile kalite (p:0,174), sosyal medya yorumlari ile fiyat (0,752) arasinda korelasyonun
olmadig1 diger tiim degiskenler arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu

goriilmiistiir.

Spor iirtinleri 6zelinde yapilan bu ¢calismada algilanan deger ve marka sadakati
arasindaki iliskide sosyal medya yorumlarinin araci etkisi incelenmistir. Sosyal medya
yorumlarmin aracilik etkisi kontrol edilmeden 6nce bagimsiz degiskenlerin bagiml
degisken lizerindeki etkisine, sonra bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki

etkisine bakilmistir. Arastirma hipotezlerine iliskin degerlendirmeler asagidaki gibidir.

H1 kabul edilmistir. Buna gore, tiiketicilerin satin aldiklar1 spor iirlinleri
beklenen Kaliteyi karsiliyorsa o {iiriin/markaya karsi sadakatleri olusabilir.
Begendikleri {iriinii tekrar satin almay1 tercih edebilir ve ¢evresindekilere de tavsiye
edebilir. Eger spor {irlinlerinden bekledikleri Kkaliteyi goremezlerse sadakat
olugsmayabilir. Bunun i¢in, tiiketicilerin spor iriinlerinden algiladiklar1 kalitenin

yiiksek olmas1 durumunda sadakatin varligindan soz edilebilir.

H2 kabul edilmistir. Tiiketicilerin spor iriinlerinde algiladiklar1 fiyatlarin
marka sadakatine etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Buna gore tiiketiciler, ddemeye
raz1 olduklari fiyat diizeyindeki iiriinlere karsi sadik olabilirler. Uriinlerdeki fiyat
artislar1 da tiiketicilerin o {iriin/markaya karst sadakatlerini olumsuz ydnde

etkileyebilir.

H3 kabul edilmistir. Algilanan degerin sosyal deger boyutunun marka
sadakatini etkiliyor olmasi, tiiketicilerin ¢cevrede kendilerini daha prestijli gosterdigini
diisiindiigii  ve fark yaratabilecekleri {irlinleri satin almak istemesinden

kaynaklanmaktadir.

H4 kabul edilmistir. Yapilan analizde algilanan deger degiskeninin duygusal
deger boyutunun da marka sadakatini etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu; kisilerin
kullanmaktan zevk aldig1 ve begendikleri iiriin/markalar1 tercih etmelerinden dolay1

bagliliklarinin olusmasi seklinde agiklanabilir.

Literatiirde algilanan degerin marka sadakatini etkiledigini belirten calismalar

(Punniyamoorthy, Raj, 2007; Durgut, 2010, Y1ildirim, 2018; Aldahhan, 2018) olmasina
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ragmen, herhangi bir etki sonucuna ulasamayan ¢alismalar da vardir. Ornek vermek
gerekirse, Varon (2008) iliskisel aligverigin miisterinin algiladigi degerin sadakat
tizerindeki etkilerini ortaya koymayi amacladigi calismasi sonucunda algilanan
degerin sadakat ilizerinde anlamli bir etkisi olmadig1l sonucuna ulasmistir. Varon
(2008) ve literatiirde yer alan bunun gibi diger ¢alismalarda algilanan degerin marka
sadakatini etkilememesinin sebebi; calismalarin farkli sektorlerde yapilmast,

katilimcilarin yas ve kiiltiir farkliliklar ve ana kiitlenin farkli olmasi olabilir.

Aract degisken analizi yapabilmek i¢in bagimsiz degiskenin araci degiskeni
anlamli bir sekilde etkilemesi gerekmektedir (Baron ve Kenny 1986°dan Akt; Ozbek,
Alnmiagik, Kog, Akkili¢ ve Kas, 2014). Yapilan analiz sonucunda fonksiyonel deger
(kalite) boyutu (B:0,0744, t: 1,3623 p: 0,1738) ve fonksiyonel deger (fiyat) boyutu
(B:0,146, t: 0,3166 p: 0,7517) sosyal medya yorumlarmmi anlamli bir sekilde
etkilememektedir. Bundan dolay1 fonksiyonel deger (kalite) ve fonksiyonel deger

(fiyat) icin araci etki test edilemeyeceginden H5 ve H6 reddedilmistir.

Sosyal deger ve marka sadakati arasindaki iliskide sosyal medya yorumlarinin
aract etkisini test etmek icin yapilan analizde Oncelikle sosyal degerin marka
sadakatini etkiledigi ($1:0,3184, t: 8,5824 p<0,001) daha sonra da araci degisken
sosyal medya yorumlarinin devreye girmesiyle bu etkide bir azalisin (2: 0,3099 t:
8,3286 p<0,001) oldugu sonucuna varilmistir. Dolayisiyla sosyal medya yorumlart bu
iki degisken arasinda araci etkiye sahiptir. Fakat etkinin anlamsizlasmamasi, sadece
azalmasindan dolay1 kismi aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir. Bu sebeple H7 kismi

olarak kabul edilmistir.

Duygusal deger ve marka sadakati arasindaki iliskide sosyal medya
yorumlarinin araci etkisini belirlemek i¢in yapilan analizde, duygusal degerin marka
sadakatini etkiledigi (B1: 0,4108, t:8,4222 p<0,001) sonucuna ulagilmistir. Dolayl etki
sosyal medya yorumlarinin araya girmesiyle bu etkide bir azalis ($2:0,3986, t:8,1208,
p<0,001) s6z konusudur. Araci degisken sosyal medya yorumlarinin, daha onceki
etkiyi tamamen ortadan kaldirmayip, etkinin bir kismin1 kendine ¢ekerek kismi araci

etkiyi listlenmistir. Bundan dolay1, H8 kismi olarak kabul edilmistir.

Spor {riinleri i¢in yapilan farklilik analizi sonucunda, cevaplayicilarin

algiladiklar1 degerin kadin ve erkekler arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik
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gostermedigi  sonucuna ulasilmigtir. Ayni zamanda cevaplayicilarin  marka

sadakatlerinin de cinsiyetleri bakimidan farklilik géstermedigi tespit edilmistir.

5.2 Oneriler

Arastirmada elde edilen sonuglara gore arastirmacilara ve sektorde faaliyet

gosteren firmalara ¢esitli 6nerilerde bulunulmustur.

5.2.1. Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Pazarlama literatiirinde marka sadakatini etkiledigi diisiiniilen pek c¢ok
degisken bulunmaktadir. Bu arastirmada algilanan deger degiskeni kullanilmistir.
Arastirmaya dahil edilmemis degiskenlerin, ileride yapilacak arastirmalara dahil
edilmesi onemlidir. Ozellikle kiiltiir ve degistirme maliyeti degiskenlerinin yeni

arastirma modellerine dahil edilmesi farkli ve 6nemli katkilar saglayabilir.

Bu aragtirmada spor {iriinleri 6zelinde algilanan deger ve marka sadakati
arasindaki iliskide sosyal medya yorumlarinin aracilik etkisi belirlenmeye
caligilmistir. Aragtirmacilar ileride, ayn1 {irlin temelinde farkli degiskenler arasinda
sosyal medya yorumlarinin aracilik etkisini veya farkli iriin ile s6z konusu iki

degisken arasinda sosyal medya yorumlarinin aracilik etkisini inceleyebilirler.

Gelecekte aragtirmacilar, ¢ok yaygin bir sekilde kullanilmakta olan sosyal
medya ve beraberinde sosyal medya yorumlarinin tiiketicilerin satin alma davranisina

dogrudan etkisini inceleyebilirler.

Bu arastirmada, zaman ve maliyet kisitindan dolay:r kolayda ornekleme
yontemi kullanilarak Tekirdag ilinde ikamet edip spor tiriinleri ile ilgili sosyal medya
yorumlarini okudugunu belirten her yastan tiiketiciler 6rnekleme dahil edilmistir.
Sonraki ¢aligmalarda, farkli iiriinler ile farkli yas grubundaki tiiketiciler arastirma

kapsamina dahil edilerek modelin gecerliligi sinanabilir.

Arastirmada algilanan fonksiyonel deger (fiyat) Ve marka sadakati arasindaki
iliskide sosyal medya yorumlarmin aracilik etkisi bulunamamistir. Gelecek
arastirmalarda, 6zellikleri 6n planda tutulan iiriinlerin ele alinmas1 arastirmaya deger

bir konudur.
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5.2.2. Sektordekilere Yonelik Oneriler

Calismada, spor iriinlerine yonelik algilanan degerin marka sadakatini
etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu dogrultuda firmalar; iirtin/markalarinin kalitesi ile
ilgili tiiketicilere giiven vermek zorundadir. Fiyatlarin1 makul seviyelere ¢ekerek
miisterileri cezbetmeleri gerekir. Caligmada tiiketicilerin spor {iriinlerinden
algiladiklari sosyal degerin marka sadakatini etkiledigi sonucuna varildigi i¢in firmalar
bu durumda, miisterilere kendilerini dzel hissedecekleri iiriinler iiretmelidir. Ornegin;

spor kiyafetlerinde kisi isimleri yazan bir seri ¢ikartabilirler.

Calismada, tiiketicilerin fiyat ve kalite algilamalarinin sosyal medya
yorumlarindan etkilenmedigi sonucuna varilmistir. Bu firmalar i¢in {iriin/markalarina
yonelik olumsuz yorumlardan etkilenilmiyor olmasi iyi bir sey olsa da tiiketicilerin
olumlu yorumlardan da etkilenmedigini gdstermektedir. Bu baglamda firmalar,
iriin/markalarin1 ~ taninan  ve iin sahibi kisilerin  kullanmasin1  saglayip
memnuniyetlerini sosyal medya araglarinda beyan etmelerini saglayabilirler. Bu
durum tiiketicilerin, {nliilerin olumlu yorumlarindan etkilenmelerine ve markaya

baglanmalarina sebep olabilir.

Giliniimiizde internet kullaniminin artmast ile birlikte tiiketicilerin {irtin/marka
ile ilgili sosyal medya araglarinda yer alan kullanict yorumlarini okuduklarint ve bu
yorumlarin kismen olsa da satin alma kararlarini etkiledigi goriilmektedir. Bundan
dolayr firmalar; iriinleri hakkinda tiiketicilerin olusturduklar1 yorumlar1 dikkatle
incelemeli ve tiiketicilerin isteklerini belirleyerek onlara hitap etmeli, kendi
firmalarina bagli birer miisteri haline getirmeye calismalidir. Bunun ig¢in her firma

biinyesinde sosyal medya uzmani ¢alistirabilir.
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EK-1

Bu anket formu, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi Ticaret
ve Pazarlama Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans tezi kapsaminda ‘Algilanan Deger ve Marka
Sadakati Arasindaki Iliskide Sosyal Medya Yorumlarinin Araci Etkisi’ni tespit etmek
amaciyla diizenlenmistir. Anket formu 2 sayfadan olusmaktadir ve sorularin hepsinin
cevaplanmasi ortalama 10 dakika siirmektedir. Sorulara vereceginiz yanitlarda dogru ya da
yanlis seklinde bir degerlendirme yapilmayacaktir. Arastirmacilarin sizden beklentisi
sorulara kendi diisiinceleriniz dogrultusunda samimi yanitlar vermenizdir. Vereceginiz
yanitlar sadece bu arastirma i¢in kullanilacak ve baska hi¢ kimse ile paylagilmayacaktir.

Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. M. Emin AKKILIC Neslihan ERDINC
—__—_#

1.Yasimz | 2. Cinsiyetiniz. 3. Hangi Sosyal Medya Arac¢larimi Kullaniyorsunuz?
[] Facebook [J Instagram  [] Twitter ~ [] Youtube
.......... [OKadin  [JErkek DiGER (BELIRTINIZ).....c.ccveevvvneneernnnnn.

(Birden Fazla Secenegi isaretleyebilirsiniz)

4. Giinde kac¢ saat sosyal medyada | 5. Aylik geliriniz ne kadar? 6. Egitim durumunuz nedir?

vakit gecirirsiniz? (Hane halki toplam gelir)

[ Ilk-orta dgretim
Oldenaz [J1-3 [46 [7
vedsta | [ Lise

[J On lisans- Lisans

[ Lisansiistii

2 § e | 8| E| 2§
Asagidaki yargilara katilma derecenize en uygun cevabi, sag taraftaki ilgili = g 2 S| g = g
Kutucugu isaretleyerek belirtiniz. % E ES g é\ § é\
_ M
ALGILANAN DEGER
1 | Satin aldigim spor iiriinii istikrarli bir kaliteye sahiptir. 1 2 3 4 5
2 | Satin aldigim spor iiriinii iyi tiretilmistir. 1 2 3 4 5
3 | Satin aldigim spor iiriiniiniin kabul edilebilir bir kalite standard: vardir. 1 2 8 4 5
4 | Satin aldigim spor iiriinii dayaniklidir- tutarl: bir sekilde performans gosterir. 1 2 3 4 5
5 | Satmn aldigim spor iiriiniinden zevk alirim, hoslanirim. 1 2 8 4 5
6 | Satin aldigim spor tiriinii kendimi iyi hissettirir. 1 2 3 4 5
7 | Satin aldigim spor tirtinii beni memnun eder. 1 2 3 4 5
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Asagidaki yargilara katilma derecenize en uygun cevabl, sag taraftaki ilgili @ g g = g ) g
kutucugu isaretleyerek belirtiniz. = 2 =4 S 5l X5
c = = a > c >
8 | Satin aldigim spor iiriinii uygun sekilde fiyatlandirilmistir. 1 2 3 4 5
9 | Satin aldigim spor iiriinii 6dedigim fiyata deger. 1 2 3 4 5
10 | Satin aldigim spor iirtinii ekonomiktir. 1 2 3 4 5
11 | Satin aldigim spor tiriiniiniin fiyatt makuldiir. 1 2 3 4 5
12 | Satin aldigim spor iiriinii kendimi ifade etmeme yardimci oluyor. 1 2 3 4 5
13 | Satin aldigim spor tiriinii sosyal ¢evrede kabul goriilmemi artirtyor. 1 2 3 4 5
14 | Satin aldigim spor {iriiniinii kullanmak bir prestij semboliidiir. 1 2 3 4 5
15 | Satin aldigim spor iiriinii benim kisiligimi yansitiyor. 1 2 3 4 5
MARKA SADAKATI
16 | Her zaman ilk tercihim satin aldigim bu spor riini markasi olacaktir. 1 2 3 4 5
Gelecek yillarda da satin aldigim bu spor Urini markasini kullanmaya devam
17 - 1 2 3 4 5
edecegim.
Onerilerimi isteyen arkadaslarima satin aldigim bu spor iiriinii markasini tavsiye
18 . 1 2 & 4 5
ederim.
19 Satin aldllgl.rr? bu spor Urlni markasin1 almalar1 i¢in ¢evremdekileri 1 5 3 4 5
cesaretlendiririm.
20 | Cevreme satin aldigim bu spor triini markasi hakkinda olumlu seyler sdylerim. 1 2 3 4 5
SOSYAL MEDYA YORUMLARI
Sosyal medyada satin aldigim spor iriinii markasi ile ilgili okudugum olumlu
21 o e oo e 1 2 8 4 5
yorumlar o marka ile ilgili goriislerimi degistirir.
Sosyal medyada satin aldigim spor iriinii markasi ile ilgili okudugum olumsuz
22 P T PR 1 2 3 4 5
yorumlar o marka ile ilgili goriislerimi degistirir.
Sosyal medyada satin aldigim spor iriinii markas: ile ilgili okudugum olumsuz
23 O . 1 2 & 4 5
yorumlardan sonra o markanin miisterisi olmaya devam ederim.
Satin aldigim spor iriinii markasi ile ilgili okudugum olumlu sosyal medya
24 o . . 1 2 3 4 5
yorumlarindan sonra o iiriinii tekrar tercih ederim.
25 Satin aldigim spor iriinii markasi ile ilgili okudugum olumsuz sosyal medya 1 2 3 4 5

yorumlarindan sonra o liriinii tekrar tercih ederim.
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