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OZET

E-Ticaret Sektoriinde Miisterilerin Ucretli Uyelik Hizmetlerini Degistirme
Sebepleri

Sarici, Nur Sena
Yiiksek Lisans Tezi, igletme Anabilim Dali
Danisman: Dog. Dr. Mertcan Tasgioglu
Haziran 2024

Internetin ve mobil cihazlarn gelismesiyle birlikte insanlar online alisveris
platformlarim1 siklikla kullanmaktadir. Miisterilerin seceneklerin ¢oklugunun
farkina varmasi, saticilar ve fiyatlar arasinda karsilastirma imkanina sahip olmasi
miisterilerin sadakatinin saglanmasimi zorlastirmistir. Bu durumda e-ticaret
platformlar1 arasinda rekabetin artmasina ve miisterilerini elde tutmasi icin ¢aba
gostermelerine neden olmustur. E-ticaret platformlar1 rekabet edebilmek ve
miisterileri sadakatinin gelistirebilmek igin ticretli tiyelik hizmetlerini piyasa
stirmuislerdir. Miisterinin ticretli tiyelik hizmetini kullanmak icin 6dedigi ticretin
karsiligini alabilmek icin mevcut tiyeligi olan platform {izerinden daha sik ve
daha genis kategori yelpazesinden alisveris yapmasma neden olmustur. Bu
calisma e-ticaret sektoriinde miisterilerin {yelik hizmetlerini degistirme
sebeplerini go¢ teorisini temel alan itme-Cekme-Baglama (iCB) gercevesini
benimseyerek anlamaya calisacaktir. Ucretli e-ticaret tiyelik hizmetini kullanan
602 kullanicidan alinan veriler yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz
edilmistir. Sonuclar itici faktorlerin (memnuniyetsizlik, ytiksek fiyat, algilanan
iliski yatirimi) ve cekme faktorlerinin (algilanan alternatif cekicilik ve poptilerlik)
miisterinin tcretli tiyelik hizmetlerini degistirme niyetlerinin pozitif yonde
etkilerken, baglama faktoriintin (aliskanlik) negatif yonde etkiledigini
bulmustur.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Ucretli Uyelik, Gocg Teorisi, itme-(;ekme-Baglama
Cercevesi, Degistirme Niyeti



ABSTRACT

Reasons for Customers to Switch Paid Membership Services in the E-
Commerce Sector

Sarici, Nur Sena
Master’s Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Dog. Dr. Mertcan Tasgioglu
June 2024

With the development of the internet and mobile devices, people frequently use
online shopping platforms. The fact that customers are aware of the abundance
of options and have the opportunity to compare between sellers and prices has
made it difficult to ensure customer loyalty. This has led to increased competition
among e-commerce platforms and efforts to retain their customers. E-commerce
platforms have introduced paid membership services in order to compete and
improve customer loyalty. In order to get the return of the fee paid by the
customer to use the paid membership service, it has caused the customer to shop
more frequently and from a wider range of categories on the platform with an
existing membership. This study attempts to understand the reasons for
customers to switch membership services in the e-commerce sector by adopting
the Push-Pull-Mooring (PPM) framework based on migration theory. The data
obtained from 602 users of paid e-commerce membership services were analyzed
using structural equation modelling. The results show that push factors
(dissatisfaction, high price, perceived relationship investment) and pull factors
(perceived alternative attractiveness and popularity) positively influence
customer intentions to switch paid membership services, while the mooring
factor (habit) negatively influences customer intentions.

Keywords: E-Commerce, Paid Membership, Migration Theory, Push-Pull-
Mooring Framework, Switching Intention
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GIRIS

Giliniimiizde internetin ve mobil cihazlarin gelismesiyle birlikte insanlarin online
aligverisi siklikla kullandigini goriiyoruz. internet ile bilgiye kolay erisim, seceneklerin
coklugu, farkli fiyat segmentlerinin bulunmasi, fiyat seffafligi, saticilar arasinda
karsilastirma olanagi, diger kullanicilarm yorumlarini gérme olanagi, nakliye kolayligi
ve kisa teslimat siireleri gibi birgok faktOr insanlari internet aligverisine yoneltmistir
(Nisar ve Prabhakar, 2017). Tiim bu faydalarin yani sira internet aligverisinden keyif
almak, yenilik aramak, fiziki aligveris yapamayacak kadar tembel olmak gibi kisisel
faktorler de kisinin internet aligverigine yonelmesine sebep olmustur (Aryani vd., 2021;
Rohm ve Swaminathan, 2004). Sonug¢ olarak bu durum e-ticaret sitelerinin kullanimini
ve e-ticaret platformlar1 arasindaki rekabeti artirmistir. E-ticaret pazarmin gelismesi ve
rekabetin yogunlagmasi, e-ticaret operatorlerinin miisterilerini elde tutmalari, sadik
miisteriler yaratmalar1 ve yeni miisteriler edinmeleri igin tliyelik hizmetlerini ortaya
¢ikarmalarina neden olmustur (Ashley vd., 2016). Sadece aligverisi ilgilendiren hizmetler
disinda Amazon Prime video gibi hizmetler de sunarak iiyeliklerini uzun siire kullanimini

tesvik etmektedir.

Online aligveris konusunda daha Once yapilan caligmalar incelendiginde,
miisterinin satin alma niyeti, memnuniyeti, giiveni ve sadakati gibi konulara odaklanildigi
goriilmektedir. Sadakat programlariyla ilgili bircok arastirma, gelecekteki arastirmalar
icin miisterilerin degistirme davranislarinin arastirilmasmi onermektedir (Evanschitzky
vd, 2012; Ghazali, 2016; Mimouni-Chaabane ve Volle, 2010; Verhoef, 2002). Ek olarak,
calismalar rekabetci etkilerinde dikkate alinmasini 6nermektedir (Evanschitzky vd.,
2012; Ghazali, 2016; Verhoef, 2002). Online aligverislerde miisterinin bir¢ok tedarik¢iye
tek tikla ulagabilmesi rekabetin ¢cok yogun olmasmna neden oldugundan alternatif
tedarikcilerin miisterinin degistirme niyetini nasil etkiledigini dikkate almak 6nemli hale
gelmistir. Literatlrde Uyelik hizmetleri {izerine yapilan ¢aligmalarda, miisterilerin satin
alma niyetlerinin (lyengar vd., 2022) ve tuketicilerin cretli Gyelik hizmetlerini kullanma
(Wang vd., 2005) ve baska bir iiyelik hizmet saglayicisina gegme niyetlerinin ¢ok az
dikkate alindigir gorilmiistir. Sosyal mibadele teorisi, e-ticaret alaninda miisteri
iligkilerini ve miisteri sadakatini anlamak i¢in kullanilabilir. Sosyal miibadele teorisine

gore iligkiler fayda ve maliyetler iizerine kuruludur (Thibaut ve Kelley, 1959). Buna gore



e-ticaret siteleri tcretli iiyelik programlari araciligiyla 6diiller sunmakta ve miisteri ticretli
iiyelik hizmetini kullandiginda 6dediginin karsiligin1 bu odiiller ile almak isteyecektir.
Boylece miisteriler tiyelik ile aligveris yapma maliyetlerinin diisecegini ve kazanglarini
arttiracagmi diislinerek ticretli tiyelikleri olmayan kullanicilara gére daha fazla harcama
yaparlar (lyengar vd., 2022). Bu durum, iiyeligi olan miisterilerin platformdan daha sik
ve daha genis kategori yelpazesinden aligveris yapmasina ve daha sadik miisterilerin
olusmasma neden olmustur. Bu yilizden de miisterilerin ticretli iiyelik hizmetlerini

birakmak istemesine neden olan faktorlerin belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir.

E-ticaret alaninda teknolojinin kabuliinii ve kullanimin1 incelemek ve anlamak
icin Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model), Yenilik Yayilimi
(Diffusion of Innovations) ve WebQual gibi modellerinin kullanildig1 goriilmiistiir (Ahn
vd., 2004; Klopping ve McKinney, 2004; Leerapong, 2013; Loiacono vd., 2007; Sait
vd.,2004). Bu modeller kisilerin neden e-ticaret sitesini ya da tyelik hizmetini kullanmak
istemesine neden olan faktorlerin incelenmesinde 6nemlidir. Ayrica literatiirde iligkiler
ag1 kurami, kesisen firsatlar kurami gibi bir¢ok goge iliskin kuramlar bulunmaktadir.
Bunlardan biri olan itme-Cekme-Baglama (ICB) ¢ergevesi, insanlarm oldugu yeri terk
edip yeni bir yere gecmek istemesini agiklamada itici ve g¢ekici faktorlerin yani sira
bireyin yasam tarzi, kiiltiirel, sosyal faktorler gibi etmenleri de icermektedir (Bansal vd.,
2005; Hou vd., 2011; Hsieh vd., 2012). Bu calismada tiiketicilerin degistirme
davranislarmi anlamak icin daha detayli bir gerceve sagladigindan ICB gercevesinin
kullanilmasma karar verilmistir. ICB cercevesi itme faktorleri ile miisterinin mevcut
iiyelik hizmetini degistirmek istemesine neden olan miisterini mevcut iiyeliginden tatmin
olmamasina sebep olan faktdrlerin tanimlanmasina; ¢cekme faktorleri ile baska bir tiyelik
hizmetine ge¢me istegini tesvik edecek diger liyelik hizmetleri ile ilgili durumlar ve
baglama faktorii ile ise kisiye bagli olan psikolojik, sosyal veya ekonomik faktorlerin
etkisinin miisterinin degistirme niyetine etkisi incelenmesine yardimci olacak olan bir
cercevedir (Bansal vd., 2005). Miisterilerin hem tiyelik hizmetlerini kullanmak istemesine
hem de degistirmek istemesine neden olan faktorlerin belirlenmesine olanak saglamasi

nedeniyle ICB cergevesinin kullanilmasi bu ¢alisma i¢in uygun goriilmiistiir.

Itme-cekme-baglama cercevesinde ele almnan faktdrler incelendiginde itme

faktorlerinde memnuniyetsizligin, c¢ekme faktorlerinden ise alternatif cekicilik



faktorlerinin ok defa ele alindig1 goriilmiistiir. Ozellikle gekme faktdrii olarak sadece
alternatif cekiciligin dikkate alindig1 birgok arastrma bulunmaktadir. Bu yiizden de
cergeveyi olusturan bu faktorlere ek olarak yeni faktorlerin eklenip genisletilmesi oldukga
onemlidir. Bu ¢aligma itme faktorleri olarak memnuniyetsizlige ek olarak algilanan iligki
yatirimi ve algilanan fiyat faktorlerini de ele alacaktir. Algilanan iligki yatirimina ek
olarak ise populerlik faktoriinii ¢gekme faktorii olarak ¢ergeve dahil ederek daha genis bir
cergeve olusturmay1 amaglamaktayiz. Firmalarin misteri iliskilerine yaptigi yatirimlarin
miisteri memnuniyeti ve sadakatinin artmasinda 6nemli rol oynadig literatiirde tespit
edilmistir (Richards ve Jones, 2008). Bu yatirimlar gesitli miisteri iligskileri yonetimi
stratejileri ve uygulamalarmni igerebilir. Ornegin kisisellestirilmis hizmetler, sadakat
programlari, diizenli miisteri geri bildirimlerinin alinmasi1 ve miisteri sikayetlerinin etkin
bir sekilde ¢oziilmesi gibi faaliyetler, miisterilerle gii¢lii, uzun vadeli iliskiler kurmada
etkilidir (Stathopoulou ve Balabanis, 2016; Tax vd., 1998). Bu gicli iliskiler,
miisterilerin sirkete olan giivenini ve sadakatini arttirir, dolayistyla miisteri memnuniyeti
ve sadakatini 6nemli 6l¢iide artirdigindan, algilanan diisiik iliski yatirimmin miisterinin
degistirme niyetini tesvik edecegini Ongoriiyoruz. Tiiketicilerin alisveris yaparken
genellikle fiyatlara duyarli olduklarini goriilmektedir. Bu durum tiiketicilerin fiyat
dalgalanmalarma ve degisimlere karsi duyarliligmi artirmaktadir (To vd., 2007).
Fiyatlarin sik sik degismesi veya tiiketicilerin mevcut fiyatlar1 yiiksek bulmasi, maliyet
bilincini tetikliyor ve satin alma kararlarini olumsuz etkiliyor. Bu yiizden de ticretli Uyelik
hizmetlerinde, fiyatlarin yiliksek algilanmasi veya siirekli degismesi nedeniyle miisteriler
iiyeliklerini degistirmeyi diisiineceklerini varsaydigindan ICB cergevesinde fiyat itme
faktorii olarak ele alinip incelenecektir. Popiilerligin satin alma niyetini, miisteri
memnuniyetini ve miisteri giivenini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmustir (Chiu ve
Cho, 2021; Hassan vd., 2016). Literatiirde insanlarin aligveris yaparken genellikle
rasyonel davrandiklar1 ancak bazen duygusal faktorlerin de etkili oldugu belirtilmektedir
(Reynolds, 2003). Bu baglamda kisinin ¢evresindekiler tarafindan tercih edilen bir iiyelik
hizmeti daha popiiler ve popiiler ise birey kendini gruba dahil hissetmek adina tiyelik
hizmetini degistirmeyi diigiinebilecegini Ongdrdiigiimiizden bu c¢alisma populerlik

faktoriiniin cekme faktorii olarak ele alinmasinin 6nemli olacagini varsayiyoruz.

ICB cercevesinde aliskanlik baglama faktorii olarak ele alinmistir. itme ve

cekme faktorleri degistirme niyetini tesvik ederken baglama faktorleri ise tesvik



edebilecegi gibi caydirici bir etkide yaratabilecegi savunulmustur (Moon, 1995). Bu
calisma ise baglama faktorii olarak aliskanligi ele almistir. Diger faktorlerden farkli
olarak aliskanlik degistirme niyetini olumsuz yonde etkiledigi goriilmektedir (Chuang,
2011; Sun vd.,2017). Aliskanlik ICB cercevesinde ele alinarak, miisterilerin degistirme
niyetini olumlu yonde etkileyen faktdrlerin yani sira, degistirme niyetini olumsuz yonde
etkileyen bir faktoriin de incelenmesine olanak saglamaktadir. Bu yiizden de aligkanligin
baglama faktorii olarak bu gerceveye katilmasi ve degistirme niyeti nasil etkilediginin

incelenmesi oldukga 6nemlidir.

Literatiir taramasi yapildiginda ICB ¢ergevesinin ¢ok az sayida e-ticaret
sektoriinde ele alindig1 ve Tiirkiye’de ise bu sektor iizerinde hi¢ ele alinmadigi
goriilmiistiir. Tirkiye'de e-ticaret alaninda ticretli iyelik hizmetlerine iliskin bir aragtirma
bulunmadigindan boyle bir ¢aligmanin Tiirkiye'de yapilmasi, gelismekte olan tilkelerde
tcretli iiyelik kullanan miisterilerin degistirme niyeti egilimlerini anlasilmasi agisindan

oldukca 6nemlidir.

Bu c¢alisma 6zellikle iki soruya cevap aramaktadir: (1) Miisterilerin mevcut
ucretli e-ticaret tiyelik hizmetlerini degistirmek istemesine tesvik eden faktorler nelerdir?
(2) Miisterilerin baska bir ticretli e-ticaret Uyelik hizmetlerine gecme niyetlerini

engelleyen faktorler nelerdir?

Bu calismanin amaci e-ticaret sektoriinde miisterilerin iiyelik hizmetlerini degistirme
sebeplerini ICB ¢ercevesi kullanilarak agiklamaya calismaktir. Calismanm birinci
bollimiinde derin bir literatiir taramasi yapilacak, Ikinci bdliimde gd¢ kavram, degistirme
davranisi, ICB cercevesi ve cerceveyi olusturan faktdrler incelenecek ve arastirmanin
hipotezleri ve modeli olusturulacaktir. Sonrasinda arastirmanin metodu, kullanilan analiz
yontemi ve analizin sonuglari agiklanacaktir. Sonug bdliimiinde ise aragtirmanin bulgulari

incelenecektir.



1. BOLUM

1.1. E-Ticaret ve Uyelik Hizmetleri

Elektronik ya da e-ticaret, internet {izerinden {irlin ve hizmetlerin satin alinmasi
ve satilmasina yonelik ticari faaliyetleri igerir (Nisar ve Prabhakar, 2017). E-ticaret
taraflaria gore 6 tiire ayrilir; isletmeden tiiketiciye (B2C), isletmeden isletmeye (B2B),
tiiketiciden tiiketiciye (C2C), tiiketiciden isletmeye (C2B), isletmeden kamu idaresine
(C2A), tiiketiciden kamu idaresine (C2A). Isletmeden tiiketiciye (B2C) is modeli en
yaygin olan is modelidir. Bu i3 modelinde tiiketici {iriin veya hizmeti internet tizerinden
dogrudan isletmeden satin alir. Trendyol.com, hepsiburada.com, amazon.com gibi e-
ticaret siteleri bu is modeline 6rnek gosterilebilir. Teknolojinin gelismesi ve internet
kullaniminin yaygimlasmasiyla birlikte pek c¢ok sektor internetin gelismelerinden
etkilenmistir. Bu gelismeler, perakende sektoriinii de dnemli 6lgiide etkilemistir. Internet,
firmalarin tiiketicilere daha kolay ulasmasini ve avantajli maliyet avantaji saglamasini
saglamistir. Ayrica tiiketicilere kolay aligveris, fiyat seffafligi, bilgiye kolay erisim, diger
tuketicilerin yorum ve derecelendirmelerinden haberdar olma gibi bircok fayda da
saglamistir (Nisar ve Prabhakar, 2017). Bu da sirketler arasindaki rekabetin artmasina
neden oldu. Tiiketicilerin ihtiyaclarmi anlamak, ihtiyaglarina cevap vermek ve miisteri
memnuniyetini saglamak, sirketlerin rekabet edebilmesi ve ayakta kalabilmesi ic¢in

onemli hale gelmistir (Reinartz vd, 2019).

Son yillarda birgok dijital platformun miisteri kazanmak, elde tutmak ve uzun iliskiler
gelistirmek amaciyla iiyelik hizmetleri gelistirdigi goriilmiistiir. Bu sektorlerden biri olan
e-ticaret platformlari, iiyelik hizmetleri araciligiyla iiyelerine iicretsiz kargo, ertesi giin
teslimat, 6zel fiyatlar ve indirimler gibi bir¢ok fayda saglayarak miisterilerin dikkatini
cekmeye caligmaktadir (Iyengar vd., 2022). Tiirkiye’de iiyelik hizmeti veren e-ticaret
platformlar1 arasinda Hepsiburada Premium ve Amazon Prime sayilabilir. Hepsiburada
premium aylik 40 TL, y1l boyunca iiyelikle ayda 30 TL, 6grencilere aylik 20 TL olup,
icretsiz kargo, ayni giin teslimat, ertesi giin teslimat, randevu teslimi, hepsipay kart
kazanci, hepsipara kazanci, video icerikleri, anlagmali markalara 6zel indirimler gibi
birgok avantaj sunuyor. Amazon Prime ise iiyelerine 6zel fiyatlar, licretsiz kargo, ayni

gun teslimat, ertesi guin teslimat, randevulu teslimat, amazon prime video, prime gaming,



twitch prime gibi birgok avantaji 40 TL 6n 6demeyle sunuyor. Bu tiir {iyelikler miisteriler
tarafindan pek begenilmediginden miisteri kazanmak zordur. Miisterilerin {iiyelik
programlarini segebilmeleri i¢in ticretsiz kargo, kisisellestirilmis deneyimler ve 6zel fiyat

teklifleri gibi somut faydalar sunmalar1 gerekmektedir (Chen vd., 2018).

1.2. Ucretli Uyelige Dayanan Sadakat Programlar1

Giliniimiizde sirketlerin birbirinden ¢okta farkli olmayan teklifler sunmasi ve
miisteri degistirme maliyetinin diisiik olmas1 gibi sebepler miisteriyi elde tutmay:
zorlagtirmaktadir (So vd., 2015). Bu nedenle miisteri sadakati kazanmak, miisteriyi elde
tutmak ve tekrar satin alimlar1 saglamak sirketler i¢cin ¢ok 6nemlidir. Bunun i¢in sirketler,
miisteriler ile iligskilerini gelistirmek i¢in miisteri sadakat programlarmi ortaya
cikarmiglardir. Bu sadakat programlar1 pazarlamacilar tarafindan uzun yillardan beri
kullanilmaktadir. Miisteri sadakat programlarmin en bilinenlerinden biri, havayolu
sirketlerinin sik ugan yolcu miisterilerine avantajlar sundugu sadakat programlaridir
(Dowling ve Uncles ,1997). Tiirkiye’de ve diinya da 6nemli olan Tiirk Hava Yollar1
(THY)’nin sundugu Miles&Smiles buna 6rnek olarak gdsterilebilir. Miles&Smiles ugus
harcamalarinin yani sira otel konaklama, sigorta, market aligverisi gibi harcamalardan
puanlar toplama ve miisterilerine iist diizey deneyim firsat1 sunmaktadir. Satis gelirlerini
artirmak ve misteriler ile daha yakin iliskiler kurabilmek miisteri sadakat programlarinin
en onemli amaclaridir. Miisteriyle daha yakin iliskiler kurmanin, miisteri glivenini
kazanmada ve tekrar satin alimlar1 artirarak satis gelirlerinin artmasina yardime1 olmada
onemli bir taktik oldugu varsayilmaktadir (Uncles vd., 2003). Mevcut miisterileri elde
tutmaya caligmak, yeni miisteriler kazanmaya gore daha az maliyetlidir. Sadik
miisterilerin fiyat degisimine karsi daha az hassasiyet gostermesi, ¢evresine olumlu
onerilerde bulunmasi ve tekrarli satin alimlariyla sirket icin daha karli bir yatirimdir

(Dowling ve Uncles ,1997).

Son zamanlarda ortaya c¢ikan iicretli tyelik programlar1 bu sadakat
programlarindan biridir. Ozel avantajlardan ve deneyimlerden yararlanabilmesi igin
belirli ticret karsiigimda miisteri 6zel iiyelik kazanmaktadir. Sadakat programlarinin

amaci elde edilen kar1 artirmaktir, bunun i¢in de ticretli liyelik programlar1 ortaya ¢ikmis



ve bu yolla giderlerin bir kismi azaltilmaya ¢alisilmistir (Ashley vd., 2016). Amazon
Prime, Hepsibgi, programa karst daha pozitif bir tutum sergiledigi ve daha fazla sadik
urada Premium, Youtube Premium gibi programlar iicretli liyelik programlarina 6rnek
olarak gosterilebilir.  Ashley ve arkadaslarinin ¢alismasinda (2016), sadakat
programlarina katilmak i¢in ticret ddeyen ile iicret 6demeyen iyeler arasindaki farki
karsilastirildiginda iicret 6deyen iiyelerin aldig: faydalara daha fazla odaklandiolduklari

bulunmustur.

1.3. Miisteri Motivasyonu ve Deger Algist

Miisteri sadakati, olumlu bir tutum, tekrarlanan satin alimlar ve bir {iriine,
programa veya markaya baglilik duygusudur (Evanschitzky vd., 2012). Oliver (1997) ise
sadakati “durumsal etkilere ve davramis degistirme potansiyeline sahip pazarlama
cabalarina ragmen, tercih edilen bir iiriin veya hizmeti gelecekte tutarl bir sekilde yeniden
satin alma veya yeniden sahiplenme konusunda derin bir baglilik” olarak tanimlamistir.
Miisteri sadakat programlar1 da bu sadakati arttirmak i¢in kullanilan bir stratejidir.
Miisterileri sadakat programlarina ¢ekmek i¢in 6ncelikle onlar1 bu programlara katilmaya
nelerin motive ettigini anlamak 6nemlidir. Miisteriyi programa katilmaya tesvik eden
nedenlerin aslinda miisterinin ihtiyaglar1 oldugunu sdyleyebiliriz. Programin sagladigi
faydalar miisterilerin bu ihtiyaglarmi karsilamaya yoneliktir. Miisterinin deger algisi, bu
programin ihtiyaclarii ne kadar iyi karsiladigina iligkin genel degerlendirmesidir. (Kreis

ve Mafael, 2014).

1.4. Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet kavrami, miisterinin {iriin veya hizmet deneyimine iligkin duydugu
olumlu hislerdir (Kaur ve Soch, 2018). Miisteri memnuniyeti, miisterinin beklentilerinin
karsilanmasi veya asilmasi ile gerceklesir. Miisteri memnuniyeti pazarlamada kritik
oneme sahiptir. Bir¢ok sirket pazar payini arttrmaya miisteri memnuniyetini
kazanmaktan daha fazla deger veriyor. Ancak yapilan en biiyiik hatalardan biri bu ¢iinkii

pazar paymna daha fazla deger vermek ve miisteri memnuniyetini goz ardi etmek uzun



vadede olumsuz sonuglara yol acabilir. Miisteri memnuniyetinin giderek azalmasi
sonucunda sirket pazar paymi giderek kaybedecektir (Kotler, 2023;90). Daha yuksek
miisteri memnuniyeti elde etmek, miisterileri elde tutmayr da bir o kadar kolaylastirir.
Miisteri memnuniyetinin davranigsal miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi kabul
edilmektedir (Chuah vd., 2017). Ustelik yeni miisteri elde etme maliyeti mevcut miisteriyi
korumaya caligmaktan bes kat daha maliyetlidir (Kotler, 2023). Yani artik isletmelerin
amaci1 gecmiste oldugu gibi yeni miisteri kazanmaya ¢alismak yerine mevcut miisteriyi
elde tutmaya odaklanmaktir. Isletmeler yeni miisteri elde etmek icin para harcarken bir
yandan da rakipleri bu miisterileri calmak i¢in ugrasmaktadirlar. Memnun olmayan
miisteriler, bagka yerlerin daha iyi hizmet veya {irtinlere sahip olduguna inandiklar1 i¢in
rakip sirketlere gecebilir veya olumsuz deneyimlerini bagkalariyla paylasarak olumsuz
agizdan agza iletisim kurabilirler. Olumsuz agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin
alma niyetleri ve markaya yonelik tutumlari tizerindeki etkisinin, olumlu agizdan agiza

iletisimden daha fazla oldugu goriilmiistiir (Rahmani vd.,2021).

Miisteri memnuniyetine iliskin ilk ¢alismalar genellikle onaylama/onaylamama
teorisine dayali olarak ele alinmistir. Bu teori ayn1 zamanda memnuniyetin olugsmasinin
miisterinin biligsel davranigmin sonucu oldugunu belirtmektedir. Ancak daha yeni
literatiir, memnuniyetin olusumunda sadece bilissel degil duygusal degerlendirmenin de
dikkate almacagimi varsaymaktadir. Ayrica memnuniyetin tek bir isleme dayali bir
olgudan ziyade, bir¢ok birikimli deneyimin sonucu olarak ortaya ¢iktigini One
sUrmiislerdir. Literatiirde miisteri memnuniyetinin tek boyutlu bir yaklasim yerine ¢cok
boyutlu bir sekilde ele alimmasi gerektigi konusunda fikir birligi bulunmaktadir
(Homburg ve Giering, 2001). Miisteriler, iiriin ve hizmet deneyimlerini degerlendirirken
birgok faktorii gbéz Oniinde bulundurmaktadir, dolayisiyla miisteri memnuniyeti

kavraminin ¢ok boyutlu olarak ele alinmas1 gerekmektedir.



1.5. Miisteri Memnuniyetini A¢iklamaya Y 6nelik Kuramlar

1.5.1. Beklenti-Deger Teorisi

Beklenti deger teorisi, tiiketicilerin {icrete dayali sadakat programlarma
katilmaya nelerin motive ettigini anlamada 6nemli bir teoridir (Ashley vd., 2016).
Beklenti deger teorisi, kisinin gelecege ilisgkin deger ve odiill beklentisi ile
gerceklestirecekleri eylemleri ifade eden teoridir. Bireyler sonunda olumlu sonuglara
ulasacagina inanirsa beklentilerine kavusmak i¢in eylemlerini gergeklestirir (Pearson vd.,
2012). Bireyler gerceklestirecekleri eylemlere karar verirken maliyet-fayda analizini
kullanirlar (Thibaut ve Kelley, 1959).

Beklenti teorisini gelistiren Vroom’a goére bireyin motivasyonu beklenti,
aracsallik ve degerlilige baglhidir (Chopra, 2019). Beklenti, bireyin arzu ettigi bir sonuca
ulagabilecegine dair inanci i¢in gosterdigi cabalar ve eylemlerdir. Aragsallik, bireyin
gosterdigi cabanin karsiliginda aldigi sonug iken degerlilik kavrami ise nihai olarak elde
edilen sonuca dair tatmin derecesidir (Lawler Il vd., 1973).. Birey, performansmin
karsiliginda aldig1 araglarla degerlerini elde eder. Vroom ¢alisan motivasyonu iizerine
calistig1 i¢cin burada bahsedilen araclar terfi, ikramiye gibi insanlar1 ¢alismaya motive
eden araglardir. Vroom'un beklenti teorisine gore, kisinin yaptigi eylemlerin maliyetinin
elde ettigi faydayr asmasi, yani beklentilerinin karsilanmamasi durumunda

motivasyonunun diisecegini varsaymaktadir (Miner, 2005).

1.5.2. Beklenti-Teyit Teorisi

Oliver (1980)’1n beklenti teyit teorisi, tiiketici memnuniyetini anlamak i¢in en
iyi bilinen ve yaygin olarak benimsenen ¢ergevedir (Irani ve Hanzaee, 2011). Bu gergeve,
tiiketicilerin satin alma sonrasi memnuniyet veya memnuniyetsizlik tutumlarini anlamak
icin bir¢ok calismada kullanilmistirn (Dabholkar vd., 2000; Oliver, 1980, 1981, 1993;
Patterson ve Spreng 1997). Tuketicilerin bir Grind, hizmeti veya deneyimi satin almadan
once beklentileri vardir. Daha sonrasinda tiiketici satin alma sonrasinda deneyimledigi

{iriiniin ya da hizmetin performansi ile satin alma 6ncesindeki beklentilerini karsilastirir.



Bagka bir deyisle, satin alma sonunda iiriin ya da hizmet beklentilerini karsiliyorsa veya
astyorsa bir memnuniyet durumu ortaya ¢ikar, yani tiiketici satin alma igleminden
memnun olur. Tiketicinin satin aldig1 {iriin veya hizmete karsi olumlu duygular
beslemesi, tiketicinin gelecekte onu tekrar segcme niyetini olumlu yonde etkileyebilir.
Ancak satmn alma sonunda firiin, hizmet veya deneyim tiiketicinin beklentilerini
karsilamiyorsa memnuniyetsizlik ortaya ¢ikar. Bu durum tiiketicinin gelecekteki tekrar
satin alma niyetini olumsuz yonde etkileyebilir. Beklenti teorisine gore, tiketicinin Griin
veya hizmete iligkin beklentileri ne kadar diislikse, satin alma sonrasinda beklentilerinin
karsilanma veya beklediklerinden daha fazlasmi alma olasiliklar1 da o kadar yiiksektir

(Tahir vd., 2013).

1.5.3. Benzesim Kurami (Assimilation Theory)

Tiiketicinin beklentileri ile algilanan performans arasinda uyusmazligin olmasi
onaylamama durumunu ortaya c¢ikarir. Anderson (1973)’a gbére bu onaylamama
durumunun ortaya ¢ikmasi ile kisi, {irine veya hizmete dair performans algilarin
deneyim Oncesindeki beklentilerine yakin olacak sekilde degistirdigini varsaymaktadir
(Wirtz,1993). Ayrica bu teoriye gore tiiketici, aradaki farktan dolay1 kaynaklanan gerilimi
disiirmek i¢in beklentilerini de carptirarak aradaki uyusmazligm azalmasimi saglayip
algilanan performanstan memnun kalacagini 6n gormektedir (Isac ve Rusu, 2014).
Ozellikle kisinin bu farklihigi kabul etme konusundaki isteksizligi ve algilanan
performansin farkl sekillerde yorumlanabilecek sekilde belirsiz olmasi gibi nedenler bu
durumun ortaya ¢ikmasina neden olabilir (Wirtz,1993). Bu teori tiketiciler beklentilerini
veya algilarmi degistirmeye istekli oldugunu varsayiyor fakat boyle bir durumda
tiikketicinin memnuniyetsizliginin ortaya ¢ikabilmesi i¢in en basta beklentilerin olumsuz
olmas1 gerektigini varsaymaktadir. Bu da diger durumlarda memnuniyetsizligin
olugsmasinin imkansiz hale gelmesi demek oldugundan teorinin eksiklikleri oldugunu

sOyleyebiliriz (Isac ve Rusu, 2014).
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1.5.4. Zitlik Kurami (Contrast Theory)

Zithk kurami, kullanim sonrasi siirecin degerlendirmesini agiklamaya yonelik
olan ve benzesim kurumana alternatif olarak sunulan bir teoridir. Bu teori ilk olarak
Hovland, Harvey and Sherif (1957) tarafindan ortaya atilmistir. Bu teoriye gore kisinin
kendi tutumlar1 ile fikir beyanlarinin temsil ettigi tutumlar arasinda farklilik olmasi
durumunda karsithik 6n plana ¢ikacak, farklilik abartilacak ve onaylamama durumu
ortaya ¢ikacaktir (Isac ve Rusu, 2014). Yasanilan deneyim ile beklentilerin farkli olmasi
durumunda farklihgin abartilmasi negatif yonde olabilecegi gibi pozitif yonde de olabilir.
Firma piyasaya sdrllen Grline ait beklentileri ylkseltmenin sonunda tlketicilerin
beklentilerini karsilamaz ise bu durumda negatif yonde bir onaylamama gerceklesir. Tam
tersi bir durumda ise satic1 beklentileri daha diisiik tutup beklenenden daha iyi bir {iriin
ortaya koymas1 durumunda pozitif yonde bir onaylamama gergeklesir (Vavra, 1997, akt.
Isac ve Rusu, 2014).

1.5.5. Benzesim-Zitlik Kurami (Assimilation-Contrast Theory)

Miisteri memnuniyetinde siklikla kullanilan teorilerden biri benzesim ve zitlik
teorisidir. Memnuniyet veya memnuniyetsizlik durumunun ortaya ¢ikmasi tiiketicinin
algilarina bagli olmaktadir. Bu teoriye gore miisteri memnuniyeti, miisterinin beklentileri
ile algilanan performans arasindaki farkin biiyiikliigiine baghdir. Bu farkin daha az ve
miisteri tarafindan belirlenen kabul edilebilir diizeyde olmasi, miisterinin benzesim
teorisinde oldugu gibi algilarin1 ve beklentilerini uyumlu hale getirecek sekilde
ayarlamaya calisabilecegi ve bunun sonucunda performansin kabul edilecegi anlamina
gelir. Ancak fark kabul edilemez diizeyde ise zitlik 6n plana ¢ikar ve bu da tiiketicinin
algilanan farki artirma yoniinde egilim gdstermesine sebep olur. Sonug olarak performans
kabul edilmez (De Bruyn ve Prokopec, 2017; Isac ve Rusu, 2014; Sherif vd., 1958). Baska
bir deyisle benzetme ve karsithik teorisi, miisterinin beklentileri ile {iriiniin gercek
performanst arasmdaki farkin miisteri tarafindan degerlendirilip memnuniyet veya

memnuniyetsizlikle sonu¢lanip sonuglanmadigina iliskin bir teoridir.
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1.5.6. Biligsel Uyumsuzluk Kurami (Dissonance Theory)

Festinger (1957) 'n bilissel uyumsuzluk teorisine gore beklentilerin gercek
sonugla celigmesi kiside uyumsuzluk yaratir. Bu teoriye gore kisi gegmis deneyimleri,
beklentileri, inanglar1 ve tutumlar1 hakkinda bilgiye sahiptir. Kisi dnceki deneyimlerinden
bilgi biriktirir ve bu bilgilerin birbiriyle tutarlilik olusturmasini bekler. Bu nedenle kisinin
karsilastigi onaylanmamis tiiketim sonrasinda iiriin veya hizmetle ilgili beklentilerinin

diizeyini diisiirmeye ¢alisarak zihnindeki tutarsizlig1 azaltmaya calisir (Wirtz,1993).

1.5.7. Olumsuzluk Kurami (Negativity Theory)

Olumsuzluk kurami kisinin beklentilerinin gercek performanstan farkli olmasi
kisinin negatif enerji liretmesine sebep olur. Beklentilerine kuvvetli bir sekilde tutunan
kisi, beklenti ve performans arasindaki farka bagli onaylamamanin olumlu ya da olumsuz
her tiirlii yoniine tepki gosterecegini ve memnuniyetsizligin ortaya ¢ikacagini ongoriir

(Wirtz,1993).

1.5.8. Hipotezin Testi Kurami (Hypothesis Testing Theory)

Deighton (1983) modeline gore tiketicinin beklentileri Griin veya hizmet
hakkindaki bilgilere gore sekillenir ve {iriin veya hizmetin deneyimlenmesi ile bu
beklentilerini test eder. Deighton’in diger bir hipotezi ise tiiketicilerin beklentilerinin test
edilmesinde daha iyimser oldugu bu yiizden de onaylamamadan ziyade daha ¢ok

onaylama taraftari oldugunu savunmaktadir (Isac ve Rusu, 2014).

1.6. Miisteri Kavrami ve Isletmeler A¢isindan Miisterinin Onemi

Miisteri, bir isletmeden ya da kurulustan bir bedel karsiliginda iiriin ya da hizmet
satm alan kisi ya da isletmedir (Taskin, 2005). Ticaretin basladig1 donemden beri miisteri
onemli olsa da 6zellikle endiistri devrimi sonrasi {iretimin ve rekabetin artmasiyla daha

da 6nem kazanmustir. Japonya’da 1950°nin sonlar1 ve 1960’ 1n sonlarinda ortaya ¢ikan
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“Toplam Kalite Yonetimi (TKY)” kavrami Japon sirketlerinin Japonya’da 1950’nin
sonlar1 ve 1960’1n sonlarinda ortaya c¢ikan “Toplam Kalite Yonetimi (TKY)” kavrami
Japon sirketlerinin miisterilerin ihtiyaglarin1 giderebilmek ve memnuniyetini saglamak
icin Uirtin ve hizmetlerin kalitelerini arttrmak, verimliligi artirmak ve maliyetleri de en
aza indirmeyi amacglayan yonetim bigimidir. Bu yaklasimda miisterinin memnuniyeti
kardan 6nce gelmektedir ve bunu diisiik maliyet ile ger¢eklestirebilmek i¢in is sureclerini
sirekli iyilestirilmeleri amaglamaktadir. TKY kavrami 1970’lerde bati1 diinyasina
yayllmaya baglamig ama Ozelikle 1980’lerde 6nemi artarak birgok firma tarafindan
benimsenmeye baslamistir (Martinez-Lorente vd.,1998). Ozellikle 1990'l1 yillardan sonra
"Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY)" kavrammin, ekonominin ve teknolojinin artmast,
iirlin ve hizmet ¢esitliliginin artmasina ve dolayistyla miisterilerin bu genis {iriin ¢esitliligi
ve Uriin ¢esitliligi arasindan tercih yapmalarma yol agmistir. Miisteriler daha 6zgur ve
daha talepkar hale gelmistir (Woodruff, 1997). Dolayisiyla isletmelerin miisterileriyle
olan iliskilerini ydnetme ihtiyacinin artmasimna neden olmustur. Isletmelerin miisterilerle
daha uzun vadeli iligkiler kurabilmesi ve diger isletmelerle rekabet edebilmesi icin
miisteri odakli bir yaklasim benimsemesi 6nem kazanmustir. MIY’in temeli, miisteri
etkilesiminin her asamasinda miisteri odakli hareket etmek, miisteri memnuniyetini
saglamak, miisteri ile gii¢lii iliskiler kurarak uzun vadeli iligkiler kurmak ve sadakat

kazanmaktir (Shaon ve Rahman, 2015).

Gilinitimiizde alternatiflerin ¢oklugu, siirekli degisen teknolojiler, asir1 rekabet
gibi faktorler miisterinin 6nemini son derece 6nemli hale getirmistir. Giiciin miisterinin
elinde oldugu bu donemde iiriin odakli organizasyon yerine miisteri odakli bir yap1 olmak
zorunlu hale geldi. Giiniimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte bilgiye erisim artik ¢ok
kolaylasmis ve miisteriler daha bilin¢li hareket etmeye baglamistir. Miisteriler, satin alma
davranisina ge¢meden Once iirlin veya hizmetler hakkinda arastirma yapabilir ve
alternatifler arasinda karsilastirma yapabilir hale geldi. Dolayisiyla bilingli ve secici hale
gelen miisterileri memnun etmek daha zor hale geldi (Sergceoglu, 2013). Miisterinin
ahigveris deneyiminden memnun olmamasi durumunda hemen alternatif seceneklere
yoneliminin kolaylasmasi rekabeti arttirmstir, bu ylizden de isletmelerin miisteri odakli
davranmasi ¢ok dnemlidir. Bunun i¢in miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi ve hatta

bu beklentilerin agilmasi, liriin ve hizmetlerini farklilastirmasi, kisiye 6zel {iriin ve hizmet
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saglamasi gibi faaliyetler ile miisteri memnuniyetinin saglanmasi sirketler i¢in artik

hayati 6nem tasimaya basglamistir (Menguc vd., 2007).

1.7. Miisteri Sadakati

Oliver (1999) miisteri sadakatini, bircok durumsal etkiye ve alternatif secenege
ragmen, aliciin tercih ettigi {irlin veya hizmetin, markaya duydugu derin baglilik
nedeniyle onu gelecekte tekrar satin almasina neden olmasi1 durumu olarak ifade etmistir.
Griffin (1995)’e gore miisteri sadakatinden s6z edebilmek icgin iki 6nemli Kriter
gereklidir; duygusal baglilik ve tekrar satin alim. Duygusal baglilik, miisterinin bir {iriin
veya hizmete diger potansiyel alternatiflerle karsilastirildiginda daha yiiksek diizeyde
baghiligidir. Tekrarli satin alim, miisterinin bu potansiyel alternatifler yerine ayni {iriin

veya hizmeti gelecekte tekrar tekrar tercih etmesidir.

Miisteri sadakati lizerine yapilan ilk caligmalar, satin alma orani ve tekrar satin
alma gibi kriterleri kullanarak davranigsal sadakat {izerine yogunlagsmistir. Fakat daha
sonraki ¢aligmalarda sadakatin tutumsal boyutu ele alinmaya baslanmistir (Jumaev ve
Hanaysha, 2012:37). Miisteri sadakatinin davranissal boyutu, belirli bir marka, iirlin veya
hizmeti tekrar satin alma, satin alma siklig1 gibi somut eylemleri ifade ederken, tutumsal
boyut ise miisterinin tekrarli satin alma davranisini gostermese bile markaya olan giiveni,
olumlu duygu ve algilari, baskalarina tavsiye etmeleri gibi marka veya isletmeye karsi
hissettigi daha duygusal yonleri ifade etmektedir. Davranigsal sadakat yaklagiminda,
tekrarli aligveris yapan miisterinin ayni zamanda duygusal olarak bag kurdugunu
soyleyemeyebiliriz (Bowen ve Chen, 2001:213). Tutumsal sadakatte miisteri, ayni
isletmeden satin alma davranisi sergilemese bile duygusal olarak hala isletmeye ya da
markaya karst olumlu duygular ve baglilik hissedebilir (Cronin ve Taylor, 1992; Rahim
vd., 2012).

Oliver (1997,1999) miisteri sadakatinin bir siire¢ oldugunu ve sadakatin dort
asamast oldugunu belirtmektedir. Miisteri sadakatinin ilk asamasi biligsel diizeydir.
Biligsel diizeyde miisteri bir markayi, lirlinii veya hizmeti taniyarak, 6zellikleri hakkinda
bilgi sahibi olarak farkindalik diizeyine ulasir. Bu farkindalik miisterinin bir {iriin veya

hizmeti alternatiflerine kiyasla daha fazla tercih etmesine neden olabilir. Biligsel
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diizeyden Once miisterinin marka, iirlin veya hizmet hakkinda herhangi bir bilgisi
bulunmadigindan algisal bir tutuma sahip degildir. Algilanan kalite, fiyat ve potansiyel
alternatifler gibi misteri algilar1 bilissel sadakati olumlu ya da olumsuz ydnde
etkileyebilmektedir (McMullan ve Gilmore, 2003).

Miisteri sadakatinin ikinci diizeyi olan duygusal sadakat, miisterilerin bir marka,
urin veya hizmete yonelik deneyimleri sonucunda olumlu veya olumsuz duygular
gelistirerek bir begeni veya tutum gelistirmesidir. Bu boyuttaki duygusal sadakat,
miisterinin zihinde duygusal bilesen ve bilissel bilesen olarak kodlanmaktadir. Bilissel
bilesenin karsit goriislerden etkilenmesi daha kolay iken duygusal bilesenin bu
goriislerden etkilenip duygularini degistirmesi ¢ok daha zordur. Miisterinin memnuniyeti
beklentilerinin karsilanma diizeyi ile ilgilidir. Miisterinin beklentilerin karsilanmasi
sonucunda memnuniyeti olusturur. Fakat memnun miisterilerin dahi alternatiflere
yoneldigi goriilmektedir, bu yiizden de istenilen baghligim daha derin olmasi

istenmektedir (Oliver, 1997, 1999).

Miisteri sadakatinin bir sonraki diizeyi ise niyetsel sadakattir. Bu duzeyde
miisterinin belirli bir markaya kars1t hissettigi olumlu duygularin tekrarlanmasi
durumundan etkilenmesi ile ulasilir. Davranigsal niyet diizeyinde miisteri yeniden satin
almaya yonelik baglilik hissetmektedir. Bu seviyedeki sadakatin Ornekleri arasinda
miisterinin tekrar satm alma, tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme niyeti yer
alir (Han ve Back, 2008; Jumaev ve Hanaysha, 2012; Oliver, 1997, 1999; Sun ve Qu,
2011).

Miisteri sadakatinin son seviyesi olan eylemsel sadakat, satin alma niyetinin
eyleme doniistiigli asamadiwr. Bu asama, miisterinin satm alma eylemini
gerceklestirmesine engel olabilecek nedenlerin iistesinden gelme isteginin olugmasiyla
ortaya ¢ikar. Bu asamada miisteri, alternatif isletmelerin pazarlama c¢abalarini gérme
konusunda ve degistirme niyetini motive eden durumlara kars1 daha isteksiz hale gelir ve

isletmeye kars1 derin bir baglilik hisseder (Oliver, 1997, 1999).
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1.8. Miisteri Sadakatinin Boyutlar1

Miisteri sadakati ile ilgili yapilan ilk ¢alismalar tek bir Slciit kullanilarak
yapilmistir. Bu ¢alismalarin ¢ogu tiiketim mallar1 iizerine yapildig1 ve 6lgiit olarak ise
davranigsal sadakati ele aldiklar1 goriilmiistiir. Davranigsal sadakat kriteri ile dlgiilen,
Miisterinin ayn1 markay1 veya tiriinii tekrar tekrar satin almasiyla ilgilidir (Amine, 1998).
Fakat daha sonraki c¢aligmalarda sadakatin sadece davranigsal yOniiniin yeterli
olmayacagmi bu yiizden de hem davranissal sadakat hem de tutumsal sadakat birlikte ele
almarak degerlendirilmesi gerektigi One siiriilmiistiir (Baloglu, 2002; Jumaev ve
Hanaysha, 2012). Dick ve Basu (1994) bunun nedenini davranmigsal dl¢iimlerin sonug
odakli olmas1 ve miisterilerin se¢imlerini ve tekrar satin almanin altinda yatan nedenleri
anlamaktan ziyade satin alma orani, tekrar satin alma ve satin alma olasilig1 gibi kriterlere
odaklandigimni ileri siirmiistiir. Bu yiizden de Dick ve Basu (1994), miisteri sadakatini
davranigsal ve tutumsal boyut olmak iizere iki boyut ¢ergevesinde incelemistir. Tutumsal
boyutu, tutum giicli ve tutumsal farklilasma kavramlarmi ele alarak agiklamistir. Tutum
giicli, miisterinin markaya olan bagliliginin ne kadar gii¢lii oldugu ile ilgilidir. Tutumsal
farklilasma kavramiyla kastedilen ise markanin rakiplerine gore nasil farklilastigi ve
algilandigidir (Dick ve Basu 1994). Dick ve Basu (1994) bu kavramlar ile miisteri

sadakatinin anlagilmasinda 6nemli rol oynamustir.

1.8.1. Davranigsal Boyut

Davranigsal sadakat, miisterinin belirli bir markay:r veya {riinii satina alma
sikligimi ifade eder ve bu boyut, sadakati davranis olarak degerlendirir (Jacoby ve
Chestnut, 1978). Miisterinin bir {iriinii veya bir markay1 tercih etmesi ve satin almasi
sadakatin davranigsal boyutunu ifade etmektedir. Bu yiizden de davranigsal boyut ayni
zamanda satin alma sadakati olarak da ifade edilebilir. Davranissal sadakat satin alma
siklig1, yeniden satin alma niyeti, durumsal faktor duyarliligi ve degistirme niyeti gibi

faktorler ile dlcllebilir (Saini ve Singh, 2020).
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1.8.2. Tutumsal Boyut

Miisteri sadakatinde tutumsal boyut, miisterinin iiriine veya markaya karsi olan
tutumuna ve duygusal bagliligina odaklanir (Chaudhari ve Holbrook, 2001). Tutumsal
sadakat olctitleri, sadakatin temelini olusturan duygusal ve psikolojik bagliliga odaklanan
tutumsal yapiy1 kullanir. Tutumsal sadakati 6lgen bu kriterler arasinda duygusal baglilik,
giiven ve degistirme maliyeti gibi faktorler yer almaktadir (Baloglu, 2002). Amine
(1998), miisterinin bir markadan tekrar tekrar satin almasi sadakatin gdstergesi olmasina
ragmen, misterinin markaya karst olumlu bir tutumu yoksa sadakatten soz
edilemeyecegini savunmustur (Bandyopadhyay ve Martell, 2007). Bir miisteri belirli bir
markaya karsi olumlu bir tutuma, olumlu diisiinceye ve duygulara sahip olabilir. Hatta
markay1 bagkalarma tavsiye etmis bile olabilir. Ancak bu olumlu tutumlara ragmen
miisteri bagka bir markay1 kullanmay1 da tercih edebilir. Markanin her zaman tercih
edilebilecek fiyatlara sahip olmamasi, birden fazla markaya baglilik, rakiplerin varligi
gibi nedenler miisterinin tekrar satin alma kararlarimi etkileyebilir (Bowen ve Chen,

2001).

1.9. Dick ve Basu’nun Sadakat Diizeyleri

Dick ve Basu (1994) birlikte yaptiklar1 calismada miisteri sadakatini 4 farkli
boyutla agiklamistir. Miisterilerin yeniden satin alma davranisi ile goreceli tutumlar1

arasinda iligkiler kurarak bu boyutlar1 olusturmustur. Bu 4 boyut asagida gosterilen

sekildeki gibidir.

Sekil 1. Dick ve Basu’nun Sadakat Diizeyleri

Tekrar Satin Alma Davramsi
Yiiksek Diisuk
Gorecel Yitksek Mutlak Sadak Gizli Sadak
TRRET se ut a at 1zl1 Sadakat
Gercek Olmayan Sadakatin
Disiik Sadakat Olmamasi

Kaynak: (Dick ve Basu, 1994)
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1.9.1. Sadakatsizlik

Sadakatin olmamasi, diigiik tekrar satin alim ve diisiik goreceli tutumun birlikte
goriilmesi sonucunda ortaya ¢ikar. Tutumsal yonlerin incelenmesi, markalarin giiclii ve
zay1f yonlerini gorebilmeleri ve miisteri degistirme davraniglarini anlamalar1 agisindan
onemlidir (Bandyopadhyay ve Martell, 2007). Sadakatin olmamasi birgok farkli durumda
gerceklesebilir. Bu durumlardan birincisi, isletmelerin miisteriler ile kurdugu iletisimin
eksikliginde ve/veya bilgi aligverisi eksikliginde ortaya ¢ikabilir. Bu da miisterinin
sadakatini olumsuz yonde etkiler. Ikincisi, ortak bir pazardaki rakip markalarm birbiri
yerine gecebilecek benzer iirlinlere sahip olmasi ve markalarin birbirlerinden ¢ok da

farklilasmamis oldugu durumlarda ortaya ¢ikar (Dick ve Basu, 1994).

1.9.2. Gergek Olmayan Sadakat

Gercek olmayan sadakat duzeyi, goreceli tutumunun az ancak tekrar satin alim
oraninin yiiksek olmasi sonucunda olusur. Bir diger deyisle ger¢ek olmayan sadakate
sahip miisteriler, yiiksek oranda tekrar satin alim yapmalarina ragmen iiriine ya da
markalara yonelik duygusal bir baglilik hissetmezler. Bu sadakat boyutunun olusmasinin
nedenlerinden biri miisterinin ayni1 pazardaki rakip markalarin {iriinleri veya hizmetleri
arasinda bir fark gorememesi olabilir (Dick ve Basu, 1994). Bu boyutta miisterilerin
davraniglar1 digsal faktorler tarafindan belirlenir. Kagit havlular, su markalar1 ve siit
urlinleri gibi birbirine benzer ve pek de farklilasmamuis iiriin gruplarinda tiiketicilerin
marka sadakati gostermekte zorlandiklarin1 ve satin alma kararlarmin genellikle fiyat,
erisim kolayligi ve indirimler gibi faktorler tarafindan belirlendigini gostermektedir. Bu
sadakat boyutundaki miisteriler tekrarli satin almalarmi gerceklestirmelerinin sebepleri
arasinda Uriiniin raf konumlandirmas1 veya firsatlar gibi dissal faktorlerden etkilenmis
olabilir. Gergek olmayan sadakate sahip olan miisteriler iiriinlere, markaya veya isletmeye
kars1 herhangi bir duygusal bagliliga sahip olmadiklar i¢in daha makul fiyatli veya daha
cezbedici lriinlere sahip baska bir markaya yonelme egilimindedirler. (Dick ve Basu,

1994; Moller Jensen, 2011).
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1.9.3. Gizli Sadakat

Gizli sadakat, goreceli tutumun yiiksek ancak tekrar satin alim oraninin diisiik
oldugu durumlarda goriiliir, yani miisterinin satin alma siklig1 az oldugu halde miisteri
iriine ya da markaya kars1 duygusal bagliliga sahiptir. Bu sadakat boyutunun nedeni
kisinin sosyal normlara uygun davranmak istemesi ya da durumsal etkiler nedeniyle
olabilir. Bir kiginin bir markay1 begenip, tercih etmesine ragmen sosyal ¢evresi bagka bir
markadan triin satin aldig1 i¢cin o markaya yonelmesi ya da rakip firmanin yaptigi
indirimlerin kisinin kararmi etkilemesi buna bir 6rnektir (Dick ve Basu, 1994; Moller
Jensen, 2011). Bu tip miisterilere sahip olan isletmeler oncelikle tekrar satin alim oraninin
neden az oldugunu inceleyip sonrasinda bu durumlar1 ortadan kaldirmak i¢in ¢aligmalar

yaparak tekrar satin alim oranini yiikseltebilirler (Dick ve Basu, 1994).

1.9.4. Mutlak Sadakat

Dort farkli sadakat boyutu igerisinden olmasi isletmelerin en ¢ok istedigi sadakat
boyutu mutlak sadakattir. Miisteri, isletmeye hem yiiksek bir goreceli tutum ile baghdir
hem de yliksek oranda tekrarli satin alim yapmaktadir (Dick and Basu 1994; Griffin
1995). Mutlak sadakate sahip olan rakip isletmeler birbirlerine karsi rekabet¢i tavirlar
sergileyebilirler ve birbirlerine karsi gesitli stratejiler yapabilirler. Dick ve Basu

(1994)’ya gore rekabetin {i¢ olasi stratejisi sOyle;

1. Benzer strateji, isletme avantajli oldugu bir rekabet icerisinde degilse, 6nde gelen
marka ile arasindaki algilanan farki azaltmaya g¢alisarak goreceli tutumu azaltabilir.
Kendisinden daha bilindik ve 6nde olan bir markanin sahip oldugu basarili iirin ve

hizmetlere benzer bir iiriin/hizmet sunarak rekabet avantaji saglamaya calisabilir.

2. Ustiinliik iddialar1, isletmenin zaten avantajli oldugu bir durumu kullanarak kendisinin
diger isletmelerden iistiin oldugunu iddia ettigi bir stratejidir. Ozellikle teknolojik {iriinler
gibi miisterilerin duygusal bagliliklarmin biiylik rol oynadigi durumlarda marka bu

durumu kullanmaya calisir.
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3. Gergek olmayan sadakat olusturma, duygusal bagliligin az oldugu durumlarda

isletmeler gercek olmayan sadakati olusturmak icin indirimler ve promosyonlar gibi

cesitli pazarlama teknikleriyle miisterileri durumsal faktorleri kullanarak manipiile eder.

Markalar veya isletmeler bu tiir stratejileri kullanarak sahip olduklar1 miisteri agini

koruyup ayni zamanda daha da genisletmek i¢in kullanabilirler (Dick ve Basu, 1994).

Mutlak sadakatin olusmasinda isletmelerin pay1 oldugu kadar miisterilerin de pay1

vardir. McGoldrick ve Andre (1997)’ye gore mutlak sadakatin olugsmasinda miisteriler de

biiyiik bir rol oynar ve sadakati olusturan nedenleri de asagidaki gibi agiklar (McGoldrick
ve Andre, 1997);

Tembellik: Bu miisteri tipinde para biriktirme gibi bir hedef yoktur. Bununla birlikte
iisengec olan miisteri, alisveris esnasinda farkli magazalara gitmekle veya internette
arastirma yapmak ile ugrasmak istemedigi icin kendisine yakin olan tek bir
isletmeden ya da siirekli olarak tercih ettigi ticaret sitesinden aligveris yapmay1

secebilir.

Aligkanlik: Diizenli olarak her hafta ayni yerden aligveris yapan miisteri, sahip

oldugu aligkanlig1 degistirmek istemez ve bundan hoslanmaz.

Kolaylik/Rahatlik: Miisteri, isletmenin eve yakin mesafede olmasi, isletmenin
uygulamasinin islevselligi ve kullanim kolayligi, istenilen iirlinlere kolayca ulagim

gibi sundugu hizmetlerden duydugu memnuniyet dolayisiyla isletmeye sadiktir.

. Zamandan Tasarruf: Giinliik hayatlar1 olduk¢a yoZun olan miisteriler, magaza

gezmeye veya internette arastirma yapmaya zamanlari olmadigindan tek bir

isletmeden iiriin satin alma egiliminde olabilirler.

Mutlak Memnuniyet: Miisterilerin isletmeye sadik kalmasinin nihai nedenidir.
Isletmenin sahip oldugu iiriinlerin kalitesi, yaptig1 iliskisel yatirimlar, miisterinin
aldig1 hizmetin konforu gibi faktorler bu durumu etkileyebilmektedir. Miisteri, aldig1
hizmet ve iirlinden tamamen memnun kaldig1 i¢in satin aldig1 isletmeyi degistirmesi

icin hicbir nedeni yoktur (McGoldrick ve Andre, 1997).
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1.10. Sadakat Engelleri

Oliver (1999)’1n calismasinda, miisteri sadakati engellen bir takim engellerden
bahsetmektedir. Bunlardan ilkinin tiiketicinin bazi 6zellikleri oldugunu savunmaktadir.
Miisterinin ¢esitlilik arayis diizeyinin yiiksek olmasi, bir markaya, {iriine ya da hizmete
sadik olmasini zorlagtirmaktadir. Fakat eylem ataletinin gerceklestigi eylemsel sadakat
diizeyine ulasan miisteri i¢in igler degisse de bu seviyesine kadar yenilik arayisinin

sadakatin engellemesindeki etkisi buyuktir (Oliver, 1999).

Miisterinin ayn1 anda bir¢ok markaya baghligi, degisen ihtiyaclar, rekabet¢i
yenilik ve iiriin kategorisinden ¢ekilme gibi engellere de deginilmistir. Uriin
kategorisinden ¢ekilme ile kastedilen, miisterinin kullandig1 tiriinii kullanmay1 birakmasi
durumudur. Ihtiyaglardaki degisiklikler bireylerin ihtiyaclari, yasi ve yasam tarzindaki
degisiklikler gibi durumlarla agiklanabilmektedir. Rekabetci yenilikte tiliketicinin
ihtiyaclarm1 daha 1iyi karsilayan yenilikler ortaya ¢ikmasi durumunda tiiketici
kullanmakta oldugu iiriin veya hizmetten vazgegebilir. Diger bir engel ise miisterilerin
degistirme niyetlerini tesvik etmek i¢in rakip isletmelerin yaptig1 faaliyetler oldugundan
bahsedilmistir. Tiiketicinin her zaman mantik yoluyla degil ayn1 zamanda duygulari ile

de hareket ettiginden rakiplerin ¢abalar1 ile miisteriyi kendilerine ¢cekme faaliyetleri ise

yarabilir (Oliver, 1999).

Ayrica miisteri sadakatinin dort diizeyinde miisteri sadakatini engelleyebilecek

ya da azaltabilecek faktorler vardir. Bunlari su sekilde agiklamistir;

| Biligsel diizeyde iiriin ve hizmete iliskin faktdrler bu duruma sebep olabilir. Ornegin
kalite, fiyat, teslimat ile ilgili sorunlar miisterinin baska markalara yonelmesine
neden olabilir. Bu asamada miisterinin bilgili ve bilin¢li duruma gelmesi ile ilgili

oldugundan fayda-maliyet analizini kullanarak bir degerlendirme yapmaktadir

(McMullan vd., 2003).

Il. Duygusal sadakat asamasi, biligsel sadakat diizeyinde olusan olumsuzluklardan
etkilenir ve tatminsizlige yol agabilir. Bu durumda miisteri alternatif isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinden daha kolay etkilenebilir ve miisterinin alternatif

aramasina neden olabilir.
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Niyetsel = sadakat,  sadakatin  {¢iincii  seviyesi  oldugundan  kiiciik
memnuniyetsizliklerden daha az etkilenebilir. Ancak rakiplerin faaliyetleri bu
memnuniyetsizlikleri misterinin algisinda daha goriiniir hale getirmeyi basarirsa

miisteri sadakatini azaltabilir.

. Eylemsel sadakat diizeyi sadakatin en giicli asamasi oldugundan, miisteri

sadakatinin engellenmesinden s6z etmek gerekirse, isletme performansinin giderek
kotiilesmesi ya da tedarik sorunlarmin miisteriyi alternatiflere yonelmeye zorlamasi
gibi nedenler olabilir. Eylemsel sadakat diizeyinde tiiketici, bagka markalara bakma
ithtiyaci hissetmeden ayn1t markadan tekrar satin alma konusunda baghlik gelistirir ve

bu baglilik daha sonrasinda aliskanliga evrilebilir (Oliver, 1999).

Rekabetci isletmeler faaliyetleri ile sadakatin dort diizeyini de etkileyebilir.

Yaptig1 faaliyetler ile miisterinin mevcut markaya duydugu memnuniyet diizeyinin

azaltmak icin ¢abalamaktadir. Memnuniyet sadakati etkileyen en Onemli faktor

oldugundan miisterinin sadakatinin azaltmada isletmelerin bu faaliyetleri ise yarayabilir

(Oliver, 1999).

Mcgoldrick ve Andre (1997)’nin ¢alismasinda ise sadakatin olmamasinin

nedenlerini birkag sekilde agiklamustir;

Akillilik: Burada akillilik ile kastedilen sey miisterilerin mantik ¢ercevesi igerisinde
disiinlip karar vermeleridir. Miisteriler ¢apraz aligveris sirasinda daha uygun
fiyatlara ayni iirlin, ayni1 fiyata daha kaliteli {iriin veya daha ¢ok miktar gibi firsatlar1

g6zden gegirebilirler.

Baglilik: Miisteriler capraz aligveris sirasinda yakaladiklar1 firsatlardan dolayi capraz
aligverisi bir gorev olarak gérmeye baslarlar ve bunun normal bir davranis oldugunu

diistiniirler.

Eglence: Miisteriler birden fazla magaza gezerek {irlinler hakkinda bilgi edinmenin

eglenceli oldugunu diisiinmesi sebebi ile tek bir markaya sadik olmasini engeller.

. Para Tasarrufu: Miisteriler kisith gelire sahip olmalar1 ile paralarm tatil, sosyal

aktivite, teknolojik aletler ve kiyafetler gibi daha c¢ok para gerektiren seyleri

alabilmek i¢in para biriktirirler ve bu nedenle de harcamalarna dikkat ederler.
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V. Merakhlik: Bazi miisteriler magazalar ve {lriinler hakkindaki bilgilerini giincel
tutmak, son trendleri takip etmek isterler. Miisterilerin bu istekleri onlar1 farkli
magazalarin farkl tiriinlerini inceleyip denemeye iter ve bir¢ok {iriinii incelemek
meraklarini giderse de birgok farkl: {iriin satin alma istegine doniisiip sadakatsizligi

dogurabilir.

VI. Fazla Zamana Sahip Olmak: Fazlaca zamana sahip olan miisteriler sahip olduklari
bu bos zamanim degerlendirilmemesini bir kayip olarak goriirler ve bu nedenle bir
irlinii almaya karar veren miisteri sahip oldugu bos zamanlarini1 alacag tiriiniin
indirimli halini veya daha ucuz alternatifini bulmak igin arastirma yaparak

degerlendirirler.

VIl.Zaman Oldiirmek: Her giin bolca vakti olan miisteri sahip oldugu bu bos vakitte
yapacak higbir seyleri olmadigi icin online sitelerde veya magazalarda capraz
aligveris yaparak harcar boylece sikilmadan vakitlerini 6ldiirebilirler (Mcgoldrick ve
Andre, 1997).

1.11. Alg1 Kavraminin Tanimi

Algi, bireyin ¢evresindeki nesne ve olaylara iliskin duyusal bilgileri fark etmesi,
almasi, yorumlamasi ve anlamlandirmasidir. “Algi;  bireylerin  ¢evrelerini
anlamlandirabilmek adma, duyumsal izlenimlerini diizenleme ve yorumlama sireclerine
verilen isimdir.” (Robbins ve Judge, 2011) Insan beyni dis diinyay1 anlamlandirmak i¢in
koku alma, isitme, dokunma, goérme, tat almadan olusan bes duyu organlarini kullanir.
Insanlarm bu bes duyu disinda sezgileri gibi altin hissini de kullanabilir (Inceoglu, 2004).
Duyum, bu duyu organlarimizin ¢evreden aldigi uyarilar ile yalin bilgi ediniminin

saglanmasidir (GOksu, 2007).

1.12. Algilama Kavraminin Tanimi

Algilama ise “bir seyin farkina varma ve farkina varilan seye bilgi sistemimiz

icinde bir yer bularak yakistirma ve s6z konusu olguyu nitel ve nicel olarak yargilayip
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degerlendirme siireci” seklinde ifade edilebilir (Simsek vd., 2019). Algilama insanlarin
dis diinyadan aldiklar1 duyusal bilgileri islenmesi ve zihninde bir yer bularak
anlamlandirmasi seklinde ifade edilebilir. Algilama siireci ise alginin olusmasindan 6nce
bireyin ¢esitli duyu organlarmin c¢evreden aldigi verileri islemesi ve anlamlandirma
sirecidir (Islamoglu ve Altumisik, 2008; Simsek vd., 2019). Farkli insanlarm ayni1 olay1
farkl algilamasi bireyin kisisel algilarindan kaynaklanir. Algilama, kisinin deneyimleri,
yasantisi, kigisel 6zellikleri, inanglari, degerleri ve bilgisi gibi birgok faktOr nedeni ile
degisebilir. Bu yiizden de algilamanin her bireyde farklilik gosterebilecegini yani 6znel

nitelikte oldugunu sdyleyebiliriz (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

1.13. Algilama Siireci

Algilama siireci bireyin ya da tiiketicinin disaridan gelen uyaricilar: fark etmesi
ile baslamaktadir. Uyaricilarin fark edilmesi i¢in diger uyaricilara kiyasla daha fark
edilebilir olmas1 gereklidir, boylece tiiketicilerin dikkatinin ¢ekmeyi basarabilir. Daha
sonrasinda alinan uyarilar beyinde islenir ve bilgiler bireyin dencyimlerine, bilgisine,
degerlerine, ihtiyaglarma gibi bir¢cok faktore gore anlamlandirilip yorumlanmasi ile

algilama gergeklesmis olur (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

Sekil 2. Algilama Siireci

Uyaricilar

e Gorunti

e Ses

e Koku T Duyusal Farkma
Aleilar Varma

e Tat

Kaynak: (Solomon vd., 2002)
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Simsek ve arkadaglar1 (2019), alg1 siirecini etkileyen birtakim faktorleri
aciklamigtir. Buna gore algilama siireci, algilayana bagli  ozelliklerden
etkilenebilmektedir. Her bireyin olaylar1 degerlendirmesi ve yorumlamasi farklidir.
Bunun nedeni algilayanin bilgisine, degerlerine, inanglarma, ihtiyaclarina, duygularia
ve tutumlarina bagh olarak degisebilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008). Bir diger
neden ise algilayanin bilgi diizeyi ve onceki deneyimleriyle ilgilidir. Bireyin daha dnce
kullandig1 bir {iriin veya hizmetle ilgili gecmis deneyimleri, daha sonra karsilasacagi
benzer bir iirlin veya hizmete iliskin algisin1 etkileyebilir. Bu deneyimin olumsuz olmasi
halinde benzer iirlinlerin ayni olacag1 yoniinde bir 6n yargi olusturulabilir. Algilayanin
motivasyon diizeyi de siireci etkileyen faktorlerden biridir. Kisinin algilama anindaki
ihtiya¢ ve istekleri gibi anlik durumlar, algilama siirecindeki motivasyon diizeyini
etkileyebilmektedir. Ayrica kisinin hayatinda onem verdikleri, istekleri ve ihtiyaglari
algida secicilige sebep olur. Ornegin bir kisinin kislik botlara ihtiyaci varsa, kisinin
ihtiyactyla ilgili durumlar1 fark etmesi ve dikkatlerinin bunlara ¢ekmesi daha kolaydir.
Algilayanin ruh halinin kétii ya da iyi olmasi da algismi olumlu ya da olumsuz
etkileyebilir. Algilama siireci nesneye ve ortamin Ozelliklerine bagli olarak da
degisebilmektedir. Algilanabilen ve bilgi alinabilen her sey i¢in bilginin anlagilir, agik ve
net olmasi gerekir. Aksi takdirde nesnelerin algilanmasinda hatalara yol agacaktir.
Cevrenin Ozelliklerinden kastedilen, ¢evrenin daha belirgin bigimde farkli olmasidir.
Ortamin kendine 6zgii Ozelliklere sahip olmasi algilamay1 kolaylastirir (Simsek vd.,
2019). insanlar algilarmi kendi duygu ve diisiincelerini araya katarak kendi dnyargilarina
gore degerlendirirler. Boyle bir durumda kisi algilar1 yorumlarken genelde bilginin
carpitilmasma neden olur. Ters etki ,ilk etki, on yargi gibi bu duruma neden olan bazi

kisisel alg1 sorunlaridir (Dhingra ve Dhingra, 2011).

1.14. Algisal Esikler

Algisal esik, kisinin duyusal uyaranlar1 algilama yetenegi, algisal esiklere
baglidir ve bu algisal esikler kisiden kisiye farklilik gdsterir. Insanlarin bir seyleri farkina
varmast ve dig diinyayr anlamlandirmasi ic¢in duyularindan aldiklar1 bilgiyi

kullandigindan bahsetmistik. Duyu organlarimiz yapisal olarak birbirinden farkli olup
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farkli uyaranlara kars1 tepki olusturur. Gozler 1s18a, burun kokulara, dil tatlara karsi segici

tepki gosterirler (Cliceloglu, 2007).

Duyusal uyarilarin algilanabilmesi i¢in gerekli olan en diisiik uyarici siddetine
mutlak esik denir. Ornegin bir insanim bir nesneyi gorebilmesi ya da kokusunu alabilmesi
icin gerekli olan bir minimum seviye vardir. Mutlak esiklik ile kastedilen bu minimum

seviyedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

Fark esigi ise iki uyarici arasindaki en kiigiik farkin algilanabilmesidir. Ornegin,
birinci sesin siddeti fazla ise ikinci sesin siddetinin daha fazla olmasi durumunda fark
anlagilabilir olacaktir. Aymi sekilde {riiniin ya da hizmetin fiyati, boyutu gibi
ozelliklerindeki degisiklikleri fark edebilmek igin fark esigi kullanilir. Ornegin bir
tiikketici benzer iirlin ya da hizmeti degerlendirirken farkli saticilardaki fiyati dikkate
alabilir (Odabas1 ve Baris, 2007). Tiiketicilerin bu fiyat farklarini algilamasi ya da 6nemli
olup olmadigina karar vermesi kisiye bagl olup 6znel bir durumdur. Ancak giiniimiizde
tiikketiciler bilgiye kolaylikla ulasabildikleri ve bu farkliliklar1 daha kolay gorebildikleri
icin genel olarak fiyat farkliliklarina kars1 daha duyarl hale gelmislerdir (Sergeoglu,
2013).

1.15. Miisteri Degeri Kavrami ve Onemi

Artan rekabet, teknolojik gelismeler ve degisen miisteri talepleri gibi faktorler,
isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmeleri ve iligkilerini uzun vadede

stirdiirebilmeleri i¢in miisteri degeri kavramiin 6nemini artirmistir (Wang vd.,2004).

Rekabet avantaji elde etmede 6nemli hale gelen miisteri degeri ile miisteri, tirlinii
satin alirken sorununa ¢oziim arayisindadwr. Diger bir degis ile miisteriler iiriin
karsiliginda elde edecegi fayda beklentisi ile satin alim1 gerceklestirirler. Bu yiizden de
isletmelerin piyasada varligmi siirdiirmesi, uzun vadede miisteri ile iligkiler kurmasi,
miisteri sadakatini saglamak i¢in miisterinin sorunlarina ¢6ziim saglayacak beklentilerini
ve ihtiyaglarini kargilayacak uygun tiriin ve hizmet gelistirmeleri kritik onem tagimaktadir

(Butz ve Goodstein, 1996; Narver ve Slater, 1990).
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Deger kavrami bir¢ok farkli disiplin literatiirlerinde ele alinmistir. Ekonomide
deger kavrami bir paranin, malin ya da hizmetinin ekonomik degis-tokusunu ifade eder.
Psikolojide deger bireylerin ve gruplarin tutumlarina ve davranislarina yol gosteren i¢sel
oncelikleri ifade eder (Gingor, 1993:18, akt. Canatan, 2008:63). Sosyolojide ise
toplumun veya kiiltiiriin olugturmus olduklar1 yapida kendilerine ait degerleri, inanglar1
ve ilkeleri ifade etmektedir (Yazici, 2014). Deger kavraminin pazarlama alaninda ise

bircok farkl sekillerde ele alinmistir.

Holbrook (1999) tiiketici degerinin etkilesimli, goreceli, tercihli ve deneyimsel
oldugundan s6z etmektedir. Tiiketici degerini agiklamada kullandig1 terimlerden biri olan
etkilesimli ile kastettigi miisteri degerinin, tiiketici ile iirlin veya hizmet arasindaki
etkilesimden kaynaklandigmi belirtmektedir. Etkilesimci bakis agisina gore deger, {liriin
veya hizmetin 6zelliklerine bagli olup, 6znenin yani tiiketicinin nesnenin bu 6zelliklerini
fark etmesini ve takdir etmesini gerektirir, aksi halde degerin varligindan s6z edilemez

(Holbrook, 1999).

Holbrook (1999), degerin goreceli oldugunu, yani degerin karsilastirmali, kigisel
ve durumsal oldugunu soylemektedir. Degerin karsilastirmali olmasi ile kastedilen ayni
kisi tarafindan farkli nesnelerin karsilastirilmasi ile degerlendirilmesidir. Ayrica degerin
kisiden kisiye degistigini bu yiizden de kisisel oldugunu ve tercihin yapildigi zamana ve
yere gore degisebilecegini bu yiizden de degerlendirmenin yapildigi baglama baglh
oldugundan durumsal oldugunu savunmaktadir. Tiiketici degerini agiklarken kullandig1
diger bir terim olan tercihli ile anlatilmak istenen degerlerin tiiketicinin kisisel tercihlerine
gore degisebilecegidir. Son olarak degerin deneyimsel oldugunu yani iirliniin veya
hizmetin satin alim siirecinde ve tiiketiminden kaynaklanan deneyimlerini i¢cerdigini ifade

etmektedir (Holbrook, 1999).

Zeithaml (1988) degeri diisiik fiyat, bir liriinden istenilen her sey, verilen sey
karsisinda alinan sey, 6denen para karsiliginda elde edilen kalite seklinde tanimlamustir.
Bagka bir deyisle, tiiketicinin ne alinip verildigine dair analizine dayanarak yaptig1 iiriiniin
ya da hizmetin faydasma iligkin genel degerlendirmesinde ortaya ¢ikan sonu¢ miisteri

degeri olarak ifade etmistir.
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Miisteri degeri, firmanin miisterilere iiriin ve hizmetleri ile sunmus oldugu deger
ile 6lgulemez, miisterinin sunulan bu degeri nasil algiladig1 ve analiz ettigi ile ilgilidir
(Huber vd., 2001). Miisteri odakli bir firma miisterinin ihtiyaclarini, beklentilerini ve
isteklerini anlamali ve buna gore {iriin ve hizmetlerini gelistirmelidir. Bunun nedeni ise
miisteriler satin almadan Oncesinde iiriine veya hizmete dair beklentileri vardir ve bu
beklentiler misterinin algilanan degerinin degerlendirilmesinde dnemli Olciide etkili

olmasidir (Zeithaml, 1988; Woodruff, 1997).

Rekabetin yogun oldugu giinlimiizde isletmelerin hayatta kalabilmesi giderek
zorlagsmustir. Isletmelerin rekabet iistiinliigiinii edebilmeleri icin hem mevcut miisterilerini
elde tutabilmeleri hem de yeni miisteriler kazanmalar1 ve kurduklar iliskilerin uzun
vadede devam ettirmeleri gerekmektedir. Bunu saglayabilmek i¢in de isletmeler
miisterilerin ihtiyaclarmi ve isteklerini anlamak kritik 6nem tasir. Yani rekabet avantaji
elde etmek, miisterinin ihtiyaglarini kargilayabilecek, hatta beklentilerini asabilecek, fark
yaratabilecek kaliteli bir iiriin veya hizmet gelistirmekle miimkiindiir (Kandampully,
1998). Ayni zamanda miisterileri iiriin ya da hizmet hakkinda degerlendirme yaparken
alacagi faydalar yaninda karsiliginda verdigi maliyeti de dikkate aldig1 unutulmamalidir

(Uzkurt, 2007).

Miisteri degeri odakli yaklasim ile isletmelerin, tiiketicilerin ifade ettikleri
ihtiyaglar1 ve tercihlerine odaklanmasi yerine gercek ihtiyaglar1 ve isteklerine
odaklanilmasint ve anlasilmasmi saglamaktadir. Miisterinin gercek ihtiyacglarmin
anlasilmasi, miisterilerin beklentilerini karsilamada daha etkili olmas1 saglar ve bu da
miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglamada Onemli rol oynamaktadwr (Bolton ve

Drew,1991).

Algilanan deger {irlin odakl ya da iliski odakli olabilmektedir. Tuketiciler Griinu
veya hizmeti degerlendirirken farkli yonlerine odaklanabilirler. Uriin odakli algilanan
deger, lirliniin ya da hizmetin fiyati, kalitesi gibi {iriinden saglanabilecek yararlarina
odaklanirken, iligki odakli yaklasimda miisterinin isteklerine, memnuniyetine,
beklentilerine, glivenine gibi daha ¢ok miisterinin firma ile kurdugu iliskiye odaklanir
(Graf ve Maas, 2008:5). Miisteri degerini aciklamada iki temel anlayis mevcuttur. I1ki,
miisterilerin satmn alma Oncesindeki {irline ya da hizmete dair bilgileri, beklentileri ve

tutumlarmin olmasidir. Satin alma 6ncesi asamadaki iiriine veya hizmete dair bu algilar
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satin alma siirecini etkiler. Bir digeri ise miigteri degerinin iiriin veya hizmetten alacaklar1
fayda ile miisterinin bu faydayr elde etmek icin yaptigi maliyetin (fedakarliklar)
degerlendirilmesidir fakat miisteri degerinden bahsedebilmek icin bu fayda maliyet
analizi sonucunun pozitif olmasi gereklidir (Li ve Green, 2011). Miisterinin maliyeti
miisterinin iirlini ya da hizmeti elde etmek i¢in yapmis oldugu tiim maddi ve manevi
fedakarliklardir. Bunlar miisterinin harcamis oldugu zaman, enerji ve maddi kaynak gibi
harcamalardir (Cronin vd., 2000; Woodall, 2003). Faydalar ise kalite, ek hizmet
ozellikleri, islevsel ve sosyal faydalar gibi bircok avantaji kapsamaktadir (Woodall,
2003). Asagidaki sekilde Woodall (2003:14)’m fayda ve maliyetleri (fedakarliklar)

sekildeki gibi aymrmustir.

Sekil 3. Faydalar ve Fedakarliklar

Fayda ve Fedakarhklar
Faydalar Fedakarlklar
Ozellikler Ciktilar Parasal Parasal Olmayan
Malm Kalitesi Stratejik Fayda Fiyat Hligki Maliyeti
Hizmetin Kalitesi Personel Faydast Aragtirma Maliyeti Psikolojik Maliyet
Temel Uriin Ozellikleri Sosyal Fayda Edinim Maliyeti Zaman Maliyeti
Zaman Maliyeti Pratik Fayda Firsat Maliyeti Caba Maliyeti
i Ozellikleri Finansal Fayd: N _

Ek Hizmet Ozellikleri Inansal Fayda Dagitin Maliyeti
Kigisellestirme Orenme Maliyeti

Kullamm Maliyefi

Siirdiirme Maliyeti

Elden Cikarma

Maliyeti

Kaynak: (Woodall, 2003)

Gronroos (1997)’e gore algilanan deger, sunulan teklifin temel degeri ile katma
degeri arasindaki farka bakilmasi ile de anlasilabilecegini savunmustur ve buna gore de

algilanan miisteri degeri i¢in iki denklem olusturmustur.
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Sekil 4. Miisterinin Algiladigi Deger

Temel Coziim + Ek Hizmetler
Miisterinin Algiladigi Deger = [1]
Fiyat + Iliski Maliyeti

Misterinin Algiladigi Deger = Temel Deger + Katma Deger [2]

Kaynak: (Grénroos,1997)

Miisteri algisini iligkisel bakis agist ile bakildiginda miisteri algisinin zaman
icinde gelistigi ve algilandig1 goriilmiistiir. Birinci denklemde fiyat temel {irliniin veya
hizmetin satin alinirken 6denen para oldugundan kisa vadelidir. Ancak miisteri algis1
zamanla degisebilir ¢linkii miisteri iirlin veya hizmeti deneyimledikge iiriiniin faydalarina
ve ek hizmetlerine iliskin algilar1 gelisir. Ikinci denklemde bu bahsedilen uzun dénem
kavramlarimdan olan katma degerin ele alindigim1 gérmekteyiz. Katma deger pozitif
olabilecegi gibi negatif de olabilir. Ge¢ikmis veya yanlis teslimatlar gibi durumlar negatif

katma deger olarak ele alinir (Grénroos,1997).

Algilanan deger miisterinin kisisel degerlendirme sonucu ortaya ¢iktigi i¢in ayni
iirlin veya hizmet i¢in algilanan deger farkli miisteriler arasinda farkli olabilmektedir
(Woodall, 2003). Woodall (2003)’a gore algilanan miisteri degerinin dinamik ve zamana
baglh olarak degisebilecegini varsaymaktadir. Her bir miisteri aym {iriin i¢in farkl
degerler verdigi ve ayn1 zamanda her birimizin farkli zamanlarda farkl sekillerde farkl

seylere deger verdigini 6ne siirmektedir.

1.16. Miisteri Degeri Olgiim Yaklasimlari

Pazarda birgok farkli firmanimn sagladig1 genis iiriin yelpazesi vardir. Pazarda bu
kadar ¢ok secenek olmasi1 miisterinin {iriin veya hizmeti satin alma karar1 asamas1 birgok
farklh 6l¢iit kullanmak durumda kalirlar. Miisteriler hangi 6l¢iitii veya olgiitleri dikkate

alacagi hususunda miisterinin iriinden almayr bekledigi degerler etkili olmaktadir.
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Literatlirde ise degeri tek boyutlu ve cok boyutlu olarak oOlgen birgok yaklagim

bulunmaktadir (S&nchez-Ferndndez ve Iniesta-Bonillo, 2007).

Tek boyutlu yaklasimlarda deger, iirlin odakli ve liriinden veya hizmetten
alinanlar karsiliginda verilenlerin degerlendirmesi seklinde ele alimmuistir (Dodds ve
Monroe 1985; Monroe ve Chapman, 1987; Zeithaml, 1988). Tek boyutlu yaklasimda
genellikle fiyat, performans gibi tek bir kriter iizerinden degerlendirilen basit bir
degerlendirmedir. Bu yaklasimda miisteri, degeri faydaci bakis acis1 kullanilarak fayda-
maliyet analizi ile degerlendirmistir. Miisteriler elde etmek istedikleri faydalara ulagsmak
icin degeri, algilanan kalite ile algilanan maliyetleri bilissel ve ekonomik bir yaklasim

kullanarak ele alir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007).

Cok boyutlu yaklasimda ise birden fazla Olciit kullanilarak daha kapsamli
degerlendirme sunar. Cok boyutlu yaklagim, tek boyutta ele alinanlarin yani sira kalite,
duygusal tatmin, 6zveri ve sosyal etkiler gibi faktorleri de icerir (Sanchez-Fernandez ve
Iniesta-Bonillo, 2007).

Tablo 1. Miisteri Degeri 6l¢tim Yaklagimlarinin Karsilastirilmasi

Tek Boyutlu yaklasim Cok Boyutlu Yaklasim
» Ekonomik ve bilissel psikolojiyi kaynak » Tiiketici davrams psikolojisini kaynak
» alr alir
» Faydac1 ve ekonomik anlayistir » Davramgsal anlayistir
» Bilissel yaklasiml » Biligsel-duygulanim yaklasimli
» Basit » Zengin-Karmasik
» Degerin nasil degerlendirilecegi bilgisi ~ » Degerin nasil arttirilacagmin yénetimi
» Degerin onciilleri arasmdaki iligki » Degerin bilegenlerini kabulden
» hakkinda konusur yoksundur
» Degerin dogrudan gozlemidir » Degerin bilesenleri arsindaki iligki
» Literatiirde kolay kabul gérmiistiir hakinda karmagiktir
#» Degerin bilesenleri ile birlikte
goézlemidir

» Literatiirde zor kabul gérmiistiir

Kaynak: (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007)

1.16.1. Fiyat Odakli Yaklasim

Tek boyutlu yaklasimlardan biri fiyat odakli yaklasimdir. Dodds ve Monroe

(1985) ¢alismasinda tiiketicilerin iiriinii ya veya hizmeti elde etmek icin ddeyecekleri
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fiyat ile karsihiginda alacaklar1 faydalar1 fayda-maliyet analizi  yaparak
degerlendirdiklerini varsaymaktadir. Bu calismada fiyat, kalite ve deger iliskilerine
yonelik model olusturulmustur. Bu yaklagima gore fiyat ve marka adi gibi faktorler, tiriin
veya hizmetin kalite ve fiyat algisini etkilemektedir. Fiyatin algilanan kaliteyi olumlu

yonde etkiledigi, ancak {iriiniin degerini olumsuz yonde etkiledigi goriilmiistiir.

1.16.2. Zeithaml’in Arag-Sonug Teorisi Yaklagimi

Arag-sonug teorisi (Means-end teorisi) diger bir tek yonlii bir yaklagimdir. Arag-
sonug teorisi, tiiketicilerin bir iirlin veya hizmeti satin alma kararlarimi etkileyen, birbirine
bagh ii¢c asamadan olusan hiyerarsik bir yapidan meydana gelir. Bu hiyerarsik yap1
tikketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen faktorleri anlamak i¢in kullanilmistir
(Grunert vd., 1995; Perkins veReynolds, 1988). Bu teorik yaklasim, tiiketicilerin bir {irtin
veya hizmeti bir ara¢ olarak nasil gordiiklerini, liriin veya hizmetin 6zelliklerinden nasil
yararlandiklarin1 ve bu yararlarin onlar arzu ettikleri son duruma ulagmalarina nasil
yardimc1 oldugunu anlamaya c¢alisir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007).
Ayrica arag-sonug teorisi hiyerarsik yapidadir ve bu hiyerarsinin en alt diizeyinde iiriiniin
Ozellikleri, bir sonraki diizeyde kullanimin sonuglar1 ve en iist diizeyde ise kisisel degerler
bulur. Bu yapida iist diizeye ¢ikildikga iirlin ve hizmetin somut 6zelliklerinden daha soyut
olan kisisel degerlere ¢ikilmistir (Reynolds ve Gutman, 1984). Zeithaml (1988) degeri
algilanan kalite ve algilanan fiyat tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli
faktorler oldugunu savunmustur. Kalite ve fiyat1 liriiniin 6zneleri (6zellikleri) olarak ele

almis ve bu 6znelerin satin alma kararini etkiledigi sonucuna varmistir.

1.16.3. Tiiketim Deger Teorisi

Cok boyutlu yaklasimlardan biri olan tiikketim deger teorisi Sheth ve arkadaslar
(1991, 1992) tarafindan gelistirilmistir. Tiiketim degeri teorisi, tiiketicilerin satin alma
kararlarm etkileyen faktorleri, tiiketicilerin bir {iriinii veya markay1 baska bir alternatife
tercih etme nedenlerini ve tiiketicilerin iirlin veya hizmetin sundugu faydalar1 nasil

algilayip degerlendirdigini incelemektedir. Bu teoriye gdre miisteri bir {irlinden veya
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hizmetten alacagi bes farkli degeri dikkate alarak degerlendirmektedir. Bu degerler
fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger, bilissel deger ve durumsal deger olmak
lizere birbirinden bagimsiz bes tiiketim degerinden olusmaktadir. Fonksiyonel deger,
iiriin veya hizmetin islevsellikleri ile elde edecekleri faydalari ifade etmektedir. Sosyal
deger, iirlin veya hizmetten saglanan statii arttirma, sosyal kabul, prestijli bir imaj saglama
gibi tiiketicilerin sosyal agidan iliskilerinin iyilestirmesine yardimci olabilecek faydalari
ifade eder. Tiiketiciler i¢in goriiniirliigii yiiksek iirlinlerin satin alma kararlarinda giiclii
bir itici faktordiir (Kainth ve Verma, 2011). Duygusal deger, iirlin veya hizmetin
tiiketicilere sagladigi olumlu veya olumsuz duygusal durumlarla ilgilidir. Bilissel deger,
urin veya hizmete ait Ozellikleri ve performans: hakkindaki bilgilere dayanarak
degerlendirme yapmasidir. Tiiketicilerin karsilastiklar1 belirli durum ve kosullarin onlarn

secimlerini etkilemesini ifade etmektedir (Sheth vd., 1991).

1.16.4. Faydac1 ve Hazci1 Deger Yaklagimi

Miisteri degerini iki boyutta ele alan ¢ok boyutlu yaklagimlardan bir digeri
faydact ve hazci deger yaklagimidir. Bu yaklagim faydaci ve hazci deger olmak {izere
miisteri degerini iki boyutta ele alarak tiiketimin nedenleri anlagilmaya caligilmistir
(Hirschman ve Holbrook, 1982). Faydacilik, tiiketicilerin rasyonel kararlar aldiklarini ve
dolayisiyla satin alimlarinda duygusal 6zelliklerden ziyade somut faydalara odaklanarak
en fazla deger yaratani segtiklerini belirtmektedir. Faydaci deger, insanlarin iiriiniin yada
hizmetin islevsel yoniine odaklanarak ne kadar fayda saglayabilecegine odaklanmasidir.
Bu yiizden de faydacit motivasyonlar hedefe yonelik olup iirlinlin sorunlarini ¢6zmede
etkili ve verimli olup olmadigina odaklanilir (Babin vd., 1994; To vd., 2007). Faydaci
degerler finansal tasarruf, ¢esitlilik ve kolaylik gibi faydalar1 icerir (Dorotic vd., 2012) .

Hirschman ve Holbrook (1982) c¢alismalarinda tiiketicilerin satin alma
kararlarinda tirlinlin ya da hizmetin faydaci degerlerine diginda ayn1 zamanda duygusal,
fantezi ve duyusal hazzi da aradiklarmni ileri stirmektedirler. Hedonik motivasyonlar
aligveristen elde edecekleri somut faydalar yerine duygusallik, mutluluk, haz arayis1 gibi

duygulara ve duyulara odaklanan soyut degerlerdir (To vd., 2007).
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Arnold ve Reynolds (2003)’un ¢alismas1 hedonik aligveris motivasyonunu rol,
deger, macera, sosyal, fikir ve haz olmak iizere alt1 boyutta incelemistir. Rol aligverisi,
kisinin istedigi belirli bir rolii oynamasi1 ve bundan zevk almalar1 seklindedir. Internet
sayesinde insanlarin istedikleri rolii istedikleri zaman oynayabilmeleri kolaylagsmistir. Bu
aligveris tiirlinde kisiler baskalar1 i¢in aligveris yapmaktan zevk alirlar. Deger aligverisi,
insanlar1 bagsarmay1 seven, baskalarinin onlar1 takdir ettigi ve hayranlik duydugu kisiler
olarak gdrmesini isteyen kisiler olarak varsaymaktadir. Intenette kisinin alisveris
yaparken bir¢cok segenek arasindan onlar i¢in en i1yi avantaj saglayani1 bulmasi bir seyleri
basardigi duygusunu hissettirmektedir. Macera aligverisi ise kisinin giinlilk yasam
sikintisindan kurtulmak i¢in kendine yenilik ve haz arayigsini ifade etmektedir. Sosyal
alisveris, kisinin bagkalar1 ile iletisime ge¢cme ve bagkalarmmdan kabul gérme istegini
belirtmektedir. Kisi arkadaslar1 ya da ailesi ile bag kurmak ya da baskalar1 ile bag
kurabilmek i¢in aligveris yapabilmektedirler. Fikir aligverisi, kisinin trendleri, markalar1
takip edebilmesi gibi kendini taniyabilmek ve isteklerini anlayabilmek i¢in disaridan bilgi
almasinin gerekli oldugu alisveristir. Kisi neyin yeni ve popiiler oldugunu gérmek icin
arastirma yapabilir ve bunun sonucunda trendlere uyum saglayacak sekilde aligveris
tercihlerini belirleyebilir. Haz aligverisi ise kisinin kendisini daha iyi hissetmek i¢in
yaptig1 aligveristir. Haz aligverisinde insanlar kendini stresli, mutsuz gibi kotii ruh

hallerinde olduklar1 zaman kendilerini daha iyi hissettirmek i¢in aligveris yapmay1 tercih

edebilirler (Arnold ve Reynolds, 2003; Chiu vd., 2014).

1.16.5. Miisteri Deger Hiyerarsisi Yaklagimi

Algilanan deger kavrami, miisterinin iirlin veya hizmetten aldig1 degeri fayda-
maliyet analizi yoluyla belirleyen Adams'in esitlik teorisine dayanmaktadir (Yang ve
Peterson, 2004). Algilanan deger, {iriiniin veya hizmetin saglamis oldugu faydalara
dayanir, bu ylizden de miisterilerin deger algilarini anlamak sirket i¢in olduk¢a dnemlidir.
Bunun i¢in Woodruff (1997) miisteri degerlerini anlamak ve bunlara gore pazarlama
stratejileri gelistirmek igin deger hiyerarsisi modelini gelistirmistir. Woodruff (1997)’un
deger hiyerarsisi modeli miisterinin {iriinii veya hizmeti satin alma siirecindeki agamalar1
dikkate alarak hangi degerlere daha ¢ok dikkat ettiklerini ve bu degerlerin satin alma

kararmi nasil etkiledigini anlamaya calismaktadir. Bu modele gére Woodruff (1997)
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miisteri degerini, miisterinin satin alma oncesindeki iirlin ya da hizmetten beklentileri ve
satin alma sonrasinda elde ettikleri faydalarm beklentilerini karsilama orani
degerlendirmesi seklinde aciklamistir. Arzulanan deger, liriiniin ya da hizmeti satin alinip
deneyimlemesinden sonra performansi hakkinda genel bir yargiya ulagsmasina yardimci
olur (Flint ve Woodruff, 2001; Woodruff, 1997). Modelin en alt kademesi, miisterinin
iiriin ve hizmetten beklentilerini kargilamak amaciyla {iriin ve hizmetin fiyat, performans
ve kalitesi gibi niteliklerini icermektedir. Ikinci kademede ise miisterinin satm alim ve
kullanim swrasindaki arzu ettigi sonuglar1 etkileyen ve iiriinden ve hizmetten alacagi
faydalarin artmasina sebep olan faktorlere iliskin miisterinin 6znel tercihlerini
icermektedir. Bunlara miisteri hizmetleri, satis sonrast hizmet, markanin imaj1 gibi
faktorler 6rnek gosterilebilir. Hiyerarsinin en tepesi, miisterinin iirlin veya hizmeti satin
aldiktan sonra ulasacagi amac ve hedefleri ifade eder. Bu modele gore arzulanan deger
tercih edilen nitelik, performans, kullanim sonucunda istenilen hedef ve sonuca ulagim
gibi faktorlerden olustugunu Onermektedir. Bu model ile miisterilerin {irtin ya da
hizmetleri bir nitelik demeti olarak gordiigiinii ve tercih edilen niteliklerin ise istenen
sonuglar1 kolaylastirma yeteneklerine dayali oldugunu ve arzu edilen amag ve hedeflere
ulagsmada yardimci1 olacak sonuglar1 segmeyi 6greneceklerini ifade etmektedir (Woodruff,

1997).

Sekil 5. Miisteri Hiyerarsik Deger Modeli

Miisterinin Arzuladigi Deger Elde Edilen Degerle

Miisteri Tatmini

Miigterinin amag ve nihai

Tatmin saglayan
hedefi aglay
ecent nihai hedef
Kullanm sirasinda arzulanan Tatmin saglayan
sonuglar sonuglar

Tatmin saglayan
Uriin ve Hizmet
Ozellikleri

Arzulanan tiriin nitelikleri ve
nitelik tercihi

Kaynak: (Woodruff, 1997).
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1.16.6. Holbrook un Deger Yaklagimi

Holbrook (1999) tiiketim deneyimlerinden elde edilebilecek deger tiirlerini
kategorize ederek tiiketici degeri tipolojisini tasarlamistir. Bu g¢erceve tiiketici degerini
digsal degere karsi i¢sel deger, kendine yonelik degere kars1 bagkasina yonelik deger ve

son olarak da aktif ve reaktif deger olmak tizere li¢ boyutta ele almistir.

Digsal deger tiiketimin {iriiniin veya hizmetin faydaci, islevsel yonii nedeni ile
amaca ulagsmada bir ara¢ olarak hizmet eder, bu ylizden de digsal deger arag-amag iligkisi
ile ilgilidir. Baska bir deyisle digsal deger, {iriiniin veya hizmet tiiketiminin kendisi i¢in
degil amaca ulasmadaki aracsallig: ile ilgilidir. I¢sel deger ise iiriiniin veya hizmetin
kendisi ile ilgilidir. I¢sel degerde, tiiketim deneyiminin kendisinin takdir gdrmesi igsel
degeri ortaya cikarir. Uriinden veya hizmetten elde edilen fayda kisinin kendi faydasi igin
yapilmast olarak ifade edilmistir (Holbrook, 1999). Yani digsal deger, goérevin
tamamlanmasina odaklanirken, i¢sel deger, keyifli deneyimlerden kaynaklanan degeri
ifade eder (Babin vd., 1994).

Kisisel deger tiiketimi, kisinin kendi faydasi ve iizerindeki etkisi nedeniyle
kendisi i¢in deger yaratan tiikketim bicimidir. Kisinin {riin veya hizmetlerinin
deneyiminden elde ettigi tiilketim degerinin baskalarmi da kapsayan deger tiirleri sunsa
bile buradaki 6nemli olan nokta baskalarmin bireyin kendi tiiketimine ne kadar katkida
bulunabilmesi ile ilgilidir. Baskasina yonelik deger ise bireyin kendisinin Otesinde
baskalar1 i¢in yapmis oldugu aligveristir. Baskalar1 ile kastedilen kisinin arkadaslari,

ailesi, is arkadaslari, tilkesi, diinyas1 veya Tanris1 olabilir (Holbrook, 1999).

Aktif deger, tiiketicinin tiikketim deneyiminin bir parcasi oldugu, yani {iriin veya
hizmetle etkilesimde bulunurken zihinsel veya fiziksel olarak manipiilasyon edildigi
durumdur. Araba kullanmak, ila¢ almak, bulmaca ¢6zmek gibi eylemler aktif degere
ornek olarak verilebilir. Reaktif deger ise iirliniin veya hizmetin tiiketicide hayranlik
uyandirmasi, takdir edilmesi gibi etki ve tepkilerin sonucunda reaktif deger ortaya
cikmaktadir. Satin alman {rlini kaliteli bulmak veya bir tabloyu takdir etmek gibi
eylemler reaktif degere drnektir (Holbrook, 1999).
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1.17. Algilanan Fiyat

Fiyat, bir mal1 veya hizmeti elde etme karsiliginda feda edileni ifade etmektedir
(Zeithaml, 1988). Yani fiyat alicilarin bir mali veya hizmeti elde etmek i¢in 6demesi
gerekli olan belirli bir para miktaridir. Fiyatin formiilii, elde edilmek istenen {iriin miktar1

karsiliginda satictya 6denen para seklindedir.

Alicinin 6dedigi para miktari

Fiyat =
tya Elde edilen urtin miktari

Fiyat, tiiketicinin satin alma kararinda oldukca Onemli bir faktordiir. Bazi
tikketiciler yiiksek fiyati para kaybi1 olarak goriirken bazilar1 yiiksek kalite ile
iligkilendirebilir ve fiyata dair olusturdugu bu algilar {iriinii veya hizmeti satin alip
almama kararmm verilmesinde etkili olmaktadir (McGowan ve Sternquist 1998).
Tiiketicilerin i¢in fiyatin satin alma karar1 iizerindeki etkisinin arastirildig1 caligmalarda
ekonomik ve psikolojik olmak tizere iki farkli boyut tizerinde durmuslardir (McGowan
ve Sternquest, 1998; Smith ve Nagle,1995). Ekonomik boyutta tuketicilerin Grinleri ve
hizmetleri rasyonel degerlendirmeleri, psikolojik boyutta ise irrasyonel olan duygusal

degerlendirme davraniglar1 iizerinde durulmustur (Campbell, 1999; Smith ve Nagle,
1995).

Tuketiciler fiyat algilamasini rasyonel ve duygusal unsurlari birlikte kullanarak
degerlendirir. Rasyonel unsurlar kalite, fayda-maliyet analizi gibi unsurlar 6ne ¢ikarken

duygusal unsurlarda ise prestij, kisisel tatmin gibi kavramlar 6ne ¢ikmaktadir (Campbell,

1999).

Piyasadaki fiyatlarin belirlenmesinde onemli faktorlerden biri arz ve talep
dengesidir (Dodds vd., 1991). Literatiirde fiyatin kalite ile iliskilendirildigi goriilmektedir
(Chiang ve Jang 2007; Zeithaml, 1988). Miisterilerin yiiksek fiyatlar1 yiiksek kaliteyle
iliskilendirdigini goriiyoruz. Fakat misterilerin fiyat algilarmi birbirinden fakl

olmaktadir. Bu yilizden de algilanan fiyat kavrami 6ne ¢ikmaktadir.
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Algilanan fiyat, tiiketicinin iirliniin veya hizmetin fiyatin1 diisiik veya yiiksek
olarak yorumlamasidir. Algilanan fiyat, miisterinin kendi i¢ fiyat standartlaria ve rakip
fiyatlara bagl olarak degismektedir (Oh, 2000). Miisterilerin yaptigi karsilastirmali fiyat
analizi ayn1 zamanda literatiirde fiyat adaleti olarak da ge¢mektedir. Zeithaml (1988)
fiyat1 objektif fiyat ve algilanan fiyat olarak iki farkli sekilde ele almigtir. Zeithaml (1988)
aragtirmasinda miisterinin algiladig1 degerin iiriiniin veya hizmetin objektif fiyatina gore
degil algiladig: fiyata gore degerlendirdigini agiklamigtir. Tiketiciler Griintin objektif
fiyatin1 hatirlamak yerine kendi kodladigi fiyati hatirlarlar (Zeithaml, 1988). Bunu
internette arastrma yaparak mevcut saticisi1 ile farkli saticilarmm sundugu fiyatlari
karsilagtirarak mevcut fiyat1 yiiksek veya diisiik olarak kodlarlar. Bu kodlamalar satin
alma kararlarmi etkilemede oldukc¢a onemlidir. Bu yiizden de tiiketiciler fiyat diisiik
oldugunda fiyatin adil olduguna dair olumlu bir fiyat algis1 yaratirken, fiyat yiliksek
oldugunda fiyat1 adaletsiz bulup olumsuz fiyat algis1 yaratiyorlar. Saticilarin géziinden
ise yiiksek fiyat yiiksek kalite ile iliskilendirirler, dolayisiyla kalite ile fiyat dogru
oranlhidir. Baska bir deyisle kalite arttikca fiyat artmaktadir (Dodds vd., 1991).

Fiyat promosyonlari, kuponlar, satin alma sirasinda yapilan indirimler gibi
yapilan fiyat indirimleri fiyatin daha diisik algilanmasma sebep olabilir. Indirim
kampanyalari, kuponlar miisterinin kendisinin karli bir aligveris yaptigmi hissetmesine
neden olur. Bazi durumlarda bu indirimler karli olmasa da tiiketicilerin bu indirimlerden
yararlanmalar1 durumunda olumlu duygular hissetmelerine neden olabilmektedir

(Poundstone, 2009).

Prestij kazanma amaci ile markalar veya isletmeler alternatiflerine kiyasla daha
yiiksek fiyatlandirma yapabilirler. Uriin ve hizmetlerde Kaliteye, 6zel triin Gretmek gibi
unsurlara daha 6nem vererek prestij yaratirlar. Statiiye ve kaliteye daha duyarli miisteriler
iirlinlerin fiyat1 yliksek olsa da bu prestijli iiriinleri segebilir (Moore vd., 2003). Bagka bir
deyisle bagkalarmin gdziinde daha prestijli goziikkmek i¢in yliksek fiyatlar 6demeye razi

olmaktadirlar.
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1.18. Algilanan Iliski Yatirmi

Daha oOnceki ¢aligmalar iliski yatirimlarini kisinin algiladigi kendi yatirimlari
(Rusbult,1983) ve kisinin algiladigi partnerinin yapmis oldugu yatirimlar (De Wulf vd.,
2001) seklinde iki farkli kavram kullanmislardir. Algilanan kendi yatiriminda kisinin
iliskinin olugmasi ve devamliliginin siirdiiriilebilmesi i¢in yapmis oldugu kendi ¢cabalarini
ifade derken algilanan iligki yatirirminda partnerinin bu iligkinin devamlilig1 i¢in yapmis
oldugu cabalar1 ifade etmektedir (Krishna ve Kim, 2021). Rusbult (1980,1983) tarafindan
gelistirilen yatirim modelinde insanlarin neden iligkilerine baglandigini ve iliskilerinin
strdiiriilebilmesi i¢in hangi faktorlerin 6nemli oldugunu agiklamaya calismistir. Bu
yatrim modeline gore iliskilerin  devamliliginn  yani iligkiye baglhiliklarinin
strddrilebilmesi icin ¢ 6nemli nedenden bahsedilmektedir (Rusbult ve Farrell, 1983;
Rusbult vd.,1998).

[Ik neden olan memnuniyet, kisinin iliskiden duydugu memnuniyet diizeyini
ifade etmektedir. Iliskinin, kisinin ihtiyac ve isteklerini ne diizeyde karsiladigmnin énemli
oldugunu savunmaktadir. Bu model kisilerin iligskilerinden ne derece doyum aliyorsa o

derece iliskilerine bagl hissedecegini varsaymaktadir (Rusbult ve Martz, 1995).

Ikinci neden ise algilanan alternatifler ile ilgilidir. Kisi iliski icinde iken
etrafindaki potansiyel alternatif se¢eneklerinin varhiginin ve kalitesinin yiiksek olmasi

kisilerin iligkilerine olan bagliligmi azaltabilecegini savunmaktadir.

Yatirim modeline gore iliskide baglilik hissetme diizeyinin son nedeni ise
yatirim diizeyidir. Kisiler iliski siirecinde iliski i¢in zaman, maddi, enerji, sosyal,
duygusal gibi birgok geri doniisiimii olmayan yatirim yapmaktadirlar. Rusbult (1983)
kisilerin iligki i¢cinde iken yaptigi yatirimlar1 i¢csel ve dissal olarak iki kategoriye
ayrrmustir. I¢sel yatirimlar, bireyin iliski i¢in kendi icinde yapmus oldugu direk yatirimlari
ifade ederken digsal yatmrimlar ise kisi digindaki faktorlere yapilan yatirimlar: ifade
etmektedir. Igsel yatirimlara sevgi, zaman, duygusal caba gibi yatrmmlar &rnek
gosterilebilir. Digsal yatirimlar daha onceden var olan digsal kaynaklarm iligki ile
birbirinden ayrilmaz halde baglamasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Ortak arkadaslar, kisinin evi,
maddi mallar, ortak anilar, sosyal statii gibi yatirimlar digsal yatirimlar olarak kabul

edilebilir (Rusbult vd.,1998). Her iki yatirim da iliski sonlandiginda ya azalir ya da
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tamamiyla yok olur. Algilanan kendi yatirimi ilk basta kisilerarasi iliskileri anlamak i¢in
ortaya ¢iksa da daha sonrasinda iliskisel pazarlamada miisterinin marka, {iriin ya da sirket
icin yapmis oldugu yatwrimlar olarak da ele alinmistir. Kisacasi iliskisel pazarlama
kaynaklarinda kisinin algiladig1 partnerinin yapmis oldugu yatirimlar miisteri yatirimi
olarak gecmektedir. Miisteri ve marka bazinda kaynaklara bakildiginda bu yatirimlarin
zaman, para, markayl tanima gibi yatirimlar oldugundan bahsedebiliriz (Zainol vd.,

2014).

Dorsch ve Carlson (1996) miisterinin yaptig1 yatirimlar1 somut ve maddi
olmayan yatirimlar olarak iki kategoride degerlendirmistir. Somut yatirimlar fiziki olarak
var olan yatwrimlar iken maddi olmayan yatwimlar ise fiziki olarak var olmayan
yatirimlart olusturmaktadir. Her iki yatirimda iliskiyi dogrudan etkileyebilecegi gibi
dolayli olarak ta etkileyebilir. Somut yatirimlar, miisterinin yaptig1 finansal yatirimlar
iken, maddi olmayan yatirimlar ise duygusal baghlik gibi sosyal yatirimlar1 ifade
etmektedir. Moon ve Bonney (2007) caligmalarinda algilanan kendi yatirimi kategoriye
ayirirken iki farkli yatrim kategorilerinden igsel-digsal yatirim ile somut ve maddi
olmayan yatirimin aslinda birbiri ile iligkili oldugunu ortaya atmistir. Somut yatirimlari
ekonomik yatirimlar olarak ele alirken, maddi olmayan yatirimlar1 sosyal yatirimlar
olarak ele almistir. Ayrica igsel yatmrimlart sosyal yatirimlar ile, dissal yatirimlari

ekonomik yatirim ile iliskilendirmistir (Dorsch ve Carlson, 1996; Dorsch vd., 2001).

Diger bir yatimrim tiirii olan algilanan iliski yatirmm ise iligkisel pazarlama
kaynaklarinda miisteri tarafindan algilanan sirketin ya da markanin yapmis oldugu
yatirmmlar1 ifade etmektedir (De Wulf vd., 2001). Algilanan iligki yatirimi, sirketin
miisterilerle iligkileri giiglendirmek ve uzun vadeli iliskiler kurmak icin kaynak, zaman
ve caba harcamasidir. Algilanan iligki yatwrimi da farkli kategorilere ayirarak
incelenmistir. Bunlardan biri olan somut ve maddi olmayan yatirimlar seklinde is
alaninda ele alinmistir (Chung vd., 2012; De Wulf vd., 2001). Somut yatirimlar binalar,
makineler gibi fiziki yatirimlar: ifade etmektedir. Maddi olmayan yatmrimlar ise fiziki
olarak var olmayan teknoloji, egitim, iirlin gelistirme gibi harcamalar1 kapsamaktadir

(Zainol vd., 2014).

Diger ¢aligmalarda algilanan iliski yatirimi, sosyal ve ekonomik yatirimlar

olmak tiizere iki kategoride incelenmistir (Dorsch vd., 2001; Morais vd., 2003, 2004).
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Sirketlerin miisteriler ile iliski kurarak sirkete ekonomik olarak geri doniis saglamak
amactyla yapmis oldugu indirimler, kaliteli {iriin ve hizmet saglama gibi faaliyetler
ekonomik yatirimlara 6rnek gosterilebilir. Sosyal yatirimlar ise girketin miisterileri ile
duygusal bag kurmak i¢in yapmis olduklar1 yatirimlari icermektedir (Zainol vd., 2014).
Yani sosyal yatirimlar daha duygusal bag kurmaya odakli iken ekonomik yatirimlarin

daha gorev odakli oldugunu sodyleyebiliriz.

Sosyal miibadele kavrami, miisteri ve sirket arasindaki iliskiyi anlamak i¢in
arastirmalarda ¢ok yaygin bir sekilde kullanilmistir (Cropanzano ve Mitchell, 2005).
Thibaut ve Kelley (1959)’e gore bireylerin davranislar karsilikli fayda-maliyet analizine
dayandigini, yani maliyetleri en aza indirmeyi ve olumlu deneyimleri artirmayi
arzulamaktadirlar. Sosyal miibadele kuramma gore iki tarafinda fayda-maliyet analizi
yaptigini ve bu analiz sonucuna gore maddi ve manevi olarak faaliyet ve kaynak degisimi

yaptigini 6ne siiriilmektedir (Whitener ve Walz, 1993).

Bu kuramda karsihiklilik ilkesi, fayda maliyet analizi, alternatiflerin
degerlendirilmesi ve baglilik gibi kavramlar 6ne ¢ikmistir. Sosyal degisim c¢ergevesine
gore, fayda/odiil ve maliyetlerin kisinin baglilig1 ve birakma istegi tizerindeki etkisinin
dolayli oldugu ileri siiriilmistiir (Whitener ve Walz, 1993). Bunun nedeninin ise
insanlarin odiilleri ve maliyetleri farkli unsurlara bakarak degerlendirmeleri oldugu 6ne
striilmustiir. Tiiketiciler kalma ya da terk etme kararini verirken bazi degerlendirmeler
yapar. ik olarak tiiketici isletme icin yapmis olduklarini (maliyet) ve bunun karsiliginda
aldig1 odiilleri ve faydalar1 karsilagtirarak degerlendirme yapabilir. Diger bir durum ise
tiiketicinin alternatiflerin sundugu daha iyi bir fayda-maliyet dengesinin fark etmesi
durumunda, tiiketicinin ayrilmak istemesine neden olabilir. Son olarak tiiketicinin
alternatiflerin varligindan haberdar olmasi ve bu alternatiflere yonelmesi halinde
kaybedecegi faydalar1 géz Oniinde bulundurmasi sonucunda mevcut olani baska bir

alternatifle degistirme kolayligmin degerlendirilmesidir (Whitener ve Walz, 1993).

Sosyal miibadele teorik ¢ercevesine gére hem sirket hem de miisteri aktif olarak
kurduklar1 iligki i¢in katki saglamaktadir. Sosyal miibadele teorisine gore Blau (1964),
kurulan iliski siiresince miisterinin sirketten elde ettigi faydalara karsilik olarak sirkete
kars1 olumlu duygular hissetmeye basladigini ve bu yatirimlarin bir seylerle karsiliginin

verilmesi ihtiyacinin dogacagmi belirtmektedir. Bunun sonucunda da miisterinin iligskiye
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katkida bulunabilecegini savunmaktadir (Cropanzano ve Mitchell, 2005). Bu nedenle
sirketin miisterileriyle iliskilerine yatirimlari, miisteriyle uzun vadeli bir iliski kurmak ve
miisteri sadakatini saglamak amaciyla yapilmaktadir (Rafiq vd., 2013). Bu ikili yapilan
yatirimlar sonucunda bir tarafin elde ettigi faydalarin daha az oldugunu hissetmesi
durumunda dengesizlik durumu gergeklesir ve bu durumu degistirmek i¢in birey
davraniglarini degistirebilir (Cook vd., 2013). Misterinin yapmis oldugu yatirimlar
gosterdigi sadakat, olumlu agizdan agiza pazarlama yapmasi gibi durumlar iken, sirketler
icin 1se promosyonlar, spesifik ayricaliklar saglanmasi gibi yatirimlar 6rnek gosterilebilir

(Gupta, 2022).

2. BOLUM KAVRAMSAL CERCEVE VE DEGISKENLER

2.1. Gog

Go¢ bir insanin mevcut ikamet ettigi yerden baska yeni bir yerlesim yerine gecisi
gb¢ olarak adlandirilir ve insanlarm bu yer degistirme hareketi olan gb¢, uzun yillar
boyunca demografide arastirilan bir konu olmustur. Gog, “bir kisinin belirli bir siire
boyunca iki yer arasinda hareketi” olarak tanimlanmaktadir (Boyle ve Halfacree, 1999).
Go¢ konusu bir¢ok farkli degiskenler ele alinarak genis bir ¢cercevede incelenmistir. Go¢
etmenin siiresine bagli olarak gog kalici ya da gegici siireli gog olabilir. Gegici gogmenlik
geri donmek sartiyla daimi olarak kaldigi yeri belli bir siire i¢in terk etmesiyken, kalici
gbc¢ ise ikametini kalic1 olarak degistirmesidir. Kisi calismak icin baska iilkeye gidebilir
ve emekli olana kadar orada yasayabilir fakat emekli olduktan sonra tekrar yasadigi yere
donerse bu gecici siireli go¢ olarak sayilwr. Goc¢ sayilabilmesi i¢cin belirli bir siire
belirlenmemistir fakat bir siire kalicilig1 olmalidir. Bu yiizden de gdg, is seyahatleri veya
tatil sebebi ile ilgili olan ayriliklar1 kapsamaz (Hou vd., 2011). Ayrica arastirmacilar
gbemenleri zorunlu gogmenler ve goniillii gogmenler olarak smiflandirmislardir. Kitlik,
savas gibi kendi tercihlerinin olmadig: durumlarda zorunlu gégmenlerin go¢ etmekten
baska secenegi yoktur. Goniilli gé¢menler ise go¢ etmelerine neden olan resmi

yiikiimliiliklere sahip degildir ve istedikleri yere gd¢ etmeyi se¢mekte Ozgiirdiirler.
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Goniilli gogmenlik kisiye baglidir olup disaridan bir zorlama s6z konusu degildir (Bansal
vd., 2005).

Bu gonulli gocmenlik ve zorunlu gogmenlik pazarlama alaninda da ele
alinmaktadir. Pazarlama uzmanlar tiiketici degistirme davranisinin goniillii olabilecegi
gibi zorunlu bir se¢imde olabilecegini sOyliiyorlar. Tiiketici degistirme davranigimnin
altinda yatan sebepler fiyatlandirma problemleri, yasadigi k6t deneyimler gibi birgok
farkli sebep olabilir. Degistirmeye sebep olan faktorler sadece kotii sebepler olmayabilir,
ayni zamanda kisinin sosyallesme ve yenilik arayisi1 gibi daha c¢ok kisisel olan faktorler
de miisterinin degistirmek istemesine sebep olabilir. Bu nedenler tiiketicinin degistirme
davranisma itebilir ve bu da goniillii degistirme olarak sayilir. Fakat zorunlu degistirme
ise tiiketicinin kullandig1 hizmet ya da {riiniin artik var olmamasi, kapatilmasi gibi
durumlarda tiiketicinin zorunlu olarak degistirmekten baska yolunun olmamasi

durumudur (Hou vd., 2011).

Ayrica Bansal ve arkadaslar1 (2005) tiiketicilerin bir hizmet kurulusu ic¢inde
sunulan farkli hizmetler arasinda gecis yapmasini sehir i¢i ikametgah hareketliligi ya da
sehir ici go¢ olarak aciklamistir. Tiiketicinin her zaman telefon ile yemek siparigini
verdigi restorandan telefon ile siparis etmek yerine restoranin uygulamasindan siparis
etmeye baslamasi buna 6rnek gosterilebilir. Tiiketici ayriyeten kendi ihtiyacina karsilik
daha 1yi firsatlar ve faydalar sunan farkl bir tiir hizmet saglayiciya gegmesi uluslararasi
goc olarak adlandirilabilir. Ornegin, sinema kuliibiine iiye olan bireyin online video igerik
platformu tiyeligine geg¢is yapmasi olabilir. Tiiketiciler bu bahsedilen iki go¢ arasinda da
kalabilir. Yani tiiketici ayn1 hizmeti veya tirlinii sunan farkli markalar arasinda gecis
yapabilir. Hem sehir i¢i goge hem de uluslararasi gdce benzeyen bu gog tiirii ulusal gog

olarak adlandirilabilir.

2.2. Goge lliskin Kuramlar

Goc¢ alanindaki kuramlar, gociin nedenleri, sonuglari, gelisim evreleri, etkileri ve
nitelikleri lizerine odaklanarak gelistirilmistir. Bu kuramlar hem gé¢ eden hem de gog

edilen yerlerdeki cekici ve itici faktorleri dikkate alarak olusturulmuslardir. Dogrudan
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gbcll aciklayan kuramlar ve dolayli olarak go¢ siirecine kath saglayan kuramlarin

birlesmesi ile bu kuramlar olusmaktadir (Yalgin, 2004: 22).

Cesitli bakis acilar1 ve yaklasim bigimleri goge iliskin kuramlarin olugmasinda
etkilidir.

2.2.1. Modernlesme Okulu’nun Denge Kurami

Modernlesme Okulu’nun Denge Kurami, gé¢ kavramini olumlu bir niifus
hareketi olarak degerlendirir. Bu kurama gore gog, bir yerden digerine is glicii transferi
saglayarak, yerlesim birimleri arasinda bir denge olusturur. Kirsal bolgelerden, kentsel
bolgelere edilen go¢ sonucunda kirsal bolgede is gliciine ihtiyacini doguracagindan is
giicii talebi artacaktir. Dolayisiyla kirsal bolgelerde olusan bu is giicii talebi ise go¢
oranmi diismesine neden olacak ve zamanla bolgeler arasinda niifus dengesini
saglayacaktir. Bu siireg, biitiinlestirici bir kalkinmayi tesvik eder, dengesizlikleri ortadan
kaldirir ve modernlesme siirecini hizlandirir. Dolayisiyla, bu kurama gore gog, pozitif bir

olgu olarak kabul edilir ve toplumlari biitiinlestiren bir siire¢ olarak goriiliir (Cakir, 2011).

2.2.2. Ravenstein’m Go¢ Kanunlar1

Revenstein’in 1885 yilinca yaymladigi Go¢ Kanunlari (The Laws of Migration)
isimli ¢alisma, go¢ konusu ile alakali bilinen ilk ¢alisma niteligi tasidigindan ve daha
sonra yazilan go¢ teorilerine Onciiliik ettiginden dolay1 biiyiilk bir dneme sahiptir.
Ravenstein 1871 ve 1881 yili Ingiliz niifus sayimu istatistiklerinin verilerini incelemis ve

bu verilere dayanarak yedi gé¢ kanunu olusturmustur (Caglayan, 20006).

Revenstein birinci kanununda gé¢gmenlerin biyiik bir kisminin yakin mesafedeki
yerlere gog¢ ettigini agiklamaktadir. Gog¢ edilen yerler genellikle sanayinin oldugu
gelismis  kesimlerdir. Ravenstein goclin boyutunu, go¢ edilen merkezlerdeki is

imkanlarinin fazlalig1 ve o kentte yasayan niifusa orani ile agiklamistir.

Ravenstein ikinci kanununda goéciin basamakli bir sekilde ilerlediginden

bahseder. Bu kanun, go¢ veren kesimler yakin kesimlerden gelecek olan gdg¢menler
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tarafindan doldurulacaklardir varsayimma dayanir. Baska bir deyisle, kirsal bolgede
yasayanlar, kentsel bolgedeki olanaklar1 gordiikce kademeli bir sekilde kente daha yakin
bolgelere go¢ edeceklerdir. Boylece bir sehir ile baslayan gog, tiim iilkeyi etkileyecektir.

Ravenstein’m {iglincli kanununa goére gog¢ tek basina bir amag olamaz. Kentsel
bolgelerdeki ekonomik ve ticari firsatlar ve is olanaklar1 gibi insanlar1 go¢ etmeye tesvik
eden birtakim olaylar vardir. Yani Ravenstein’e gore goc, bireysel istekler sonucunda

degil ekonomik ve ¢evresel sartlar nedeniyle olusan bir harekettir.

Ravenstein dordiincii kanununda gog¢iin zincirleme bir sekilde ilerledigini
aciklar. Bu kanun gb¢ alan yerlerin ayn1 zamanda baska kesimlere go¢ verdigini ifade
eder. Bu durum bir gé¢ dalgasi olusacaktir ve bu go¢ dalgalar1 bir kere basladiginda pes

pese zincirleme bir sekilde devam edecektir.

Ravenstein, ilk dort kanununda goclin basamakli ve =zincirli olusunu
savunmasina ragmen besinci kanununda yapilacak go¢ uzak mesafeli ise bu gociin sanayi
ve ticaret bolgelerine dogrudan ve basamaksiz bir sekilde olacagini sdylemistir. Her ne
kadar besinci kanun diger kanunlardan farkli olsa da bu kanunlarin ortak noktasi go¢iin,

ticaret ve sanayi alaninda gelismis olan kentsel bolgelere yapildigimi ifade etmeleridir.

Ravenstein altinc1 kanununda kentsel alanda yasayan insanlarin kirsal alanda
yasayan insanlara gore daha az go¢ etme egiliminde oldugundan bahsetmektedir. Kirsal
alanlardaki gocler diger kirsal alanlarda yasayanlar1 goge tesvik edip basamakli bir dalga
go¢ii olustururken, kentsel alanlara yapilan goclerin kentteki yerel niifusu etkilemedigi

gbzlemlenmistir.

Ravenstein son go¢ kanununda cinsiyet faktorinin go¢c etme eylemine
etkisinden bahsetmistir. Ravenstein kadinlarin kisa mesafeli goclere erkeklere gore daha
egilimli oldugunu sdylerken, erkeklerin ise uzun mesafeli goclere kadmnlardan daha

yatkin oldugunu agiklamistir (Ravenstein,1889).
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2.2.3. Kesisen Firsatlar Kurami

Stouffer, 1940 yilinda ilk defa Kesisen Firsatlar Kuramindan s6z etmistir. Bu
kuram genel olarak gdg¢menler ve gdgmenleri gog etmeye iten sebepler Uzerinde
durmustur. Bu kurama gore bir yere go¢ edecek olan insanlarin sayisi, gogii alacak olan
yerdeki imkanlar ile dogru orantihidir. Is ve egitim olanagi fazla olan kesimlerin daha

fazla go¢ olmasi bu kurama bir 6rnektir (Yalgin, 2004)

2.2.4. Itme-Cekme Kurami

Everett Lee bu kurami ortaya koyan ilk kisidir. Lee, Ravenstein’in gog
kanunlarindan esinlenerek bu kurami olusturmustur. Lee gociin genel olarak kirsal

alandan kentsel alana dogru oldugunu savunur. Lee’ye gore hem yasanan hem de

n ou

gidilecek yerde ¢ekici ve itici faktorler vardir. Cekici faktorler "+", itici faktorler ise
sembolleri ile gosterilir. Bir yerdeki egitim imkanmnm kisitli olmasi o yerin itici
faktorlerinden birine d6rnekken, bir bolgedeki is imkaninin fazla olmasi da o yerin ¢ekici

faktoriine ornektir.

Lee’ye gore goclin 4 temel faktorii vardir. Bunlar;
1. Yasanan yer ile ilgili faktorler,
2. Gidilmesi diisiiniilen yer ile ilgili faktorler,
3. Ise karisan engeller,

4. Bireysel faktorlerdir (Lee, 1966)

2.2.5. 1liskiler ag1 (Network) Kurami

[ligkiler ag1 kuraminda gog, gd¢ eden bireylerin, gog ettikleri kesimlerdeki
insanlar ile iligkisi agiklanmigtir. Go¢menler, gogiin risklerinden korunmak ve daha kolay

is bulabilmek i¢in gog ettikleri yerlerde bireysel iliskiler kurmaya c¢aligirlar. Bu kuramla
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birlikte neden go¢ eden insanlarin oncelikli olarak tanidiklarinin oldugu yerleri sectigi

aciklayabiliriz (Abadan-Unat, 2006).

2.3. Tiiketici Degistirme Davranisi

1983 yilinda Berry, tiiketici memnuniyetini 6n planda tutup miisteri ile uzun
vadede iliski kurmay1 hedefleyen iliskisel pazarlama kavramini ortaya atmustir. Sadik
tiikketiciler kendini isletmeye duygusal olarak baglh hissederler, boylece fiyata kars1 daha
az hassas olurlar ve daha ¢ok satin alim gerceklestirirler. Bunlarin yaninda pozitif agizdan
ag1za pazarlama yaparak isletmeye destek olurlar (Hsieh vd., 2012). Boylece sirketin
itibarinin gliglenmesine ve yeni miisteri edinilmesine yardime1 olarak hem pazar payinin
artmasma hem de yeni misteri edinmek i¢in harcanan pazarlama maliyetlerinin
azaltilmasina yardimci olabilir (Keaveney ve Parthasarathy, 2001). Bu yilizden de sadik
miisteri yaratmak olduk¢a dnemlidir. Isletmeler sadece yeni miisteri elde etmeye calisarak
mevcut misterilerini elden kagirmamasi gerekir. Ciinkii yeni miisteri elde etmeye
calismak i¢in gerekli maliyet mevcut miisteriyi elde tutmak i¢in gerekli maliyete gore ¢ok
daha fazladir (Kotler, 2023). Bu nedenle tiiketici degistirme davranisini anlamak

arastirmalar i¢in dnemli bir konu olmustur.

Tiketici degistirme davranisi, tiiketicinin mevcut hizmet saglayicisindan
ayrilarak baska bir hizmet saglayiciya gecmesini, diger bir deyisle tiiketicinin baska bir
hizmet saglayictya gogiinii ifade etmektedir (Zhang vd., 2012). Miisteri sadakati
kavraminda miisterinin devamlilig1 s6z konusuyken degistirme davranisinda tam tersi s6z
konusudur. Tiiketici degistirme davranisi rakip firmalar i¢in yeni miisteri kazanma firsati
iken, terk edilen firma i¢in ise miisteri kaybidir. Ancak diger yandan tiiketicinin degisim
davranisina neden olan nedenleri anlamaya calisarak sirketlerin eksikliklerini ve giiclii

yonlerini fark etmelerine olanak tanir (Jung vd., 2017).

Literatiirde bir¢ok farkl: endiistride tiiketicinin degistirme davranisini etkileyen

bir¢ok neden incelenmistir.

Keaveney (1995) tiiketici degistirme modelini olusturan ilk kisidir ve bu

modelde tiiketicinin degistirme davranigini etkileyen sekiz faktor onermektedir. Bu
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faktorler su sekildedir: fiyat, ana (iirlin/hizmet/markanin) basarisizligi, rekabetle ilgili
sorunlar, hizmet basarisizligi, uygunsuzluk, etik sorunlar ve istem dis1 faktorler (Hsieh

vd., 2012).

Chakravarty ve arkadaslar1 (2004) arastirmalarinda miisterilerin bankalarini
degistirme davraniglarini incelenmistir. Bu aragtirmada miisterinin bankasiyla olan
iligkinin siiresi, hizmet iligkisinin kalitesi ve daha 6nce yasadig1 bir sorun olup olmadigina

iligkin konulardan bahsedilmistir.

Srivastava ve Sharma (2013) arastirmalarinda telekomiinikasyon endiistrisinde
kurumsal imajin ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine ve tekrar satin alma niyeti
iizerinde etkisi ve dolayl olarak tiiketici degistirme davranisi iizerindeki etkisi oldugu

bulunmustur.

Mosavi, Sangari ve Keramati (2018) calismalarinda degistirme engellerinin
banka miisterilerinin memnuniyeti ve degistirme niyeti arasindaki iliski tizerindeki etkisi
incelenmistir. Sonucunda miisteri sadakatinin ve memnuniyetinin miisteri degistirme
niyeti lizerinde negatif bir etkisi oldugu bulunmustur. Moderatér olarak incelenen
degistirme engellerinin de bu iliskiler iizerindeki rolii incelenmesi sonucunda miisteri

degistirme niyeti lizerinde negatif etkisi oldugu bulunmustur.

2.4. Itme-Cekme-Baglama Go¢ Modeli

Goc¢ alaninda yapilan ilk arastirmalar Ravenstein’in ¢aligmalariyla baglamistir ve
gelecekteki goc ile ilgili ¢alismalara ve olusturulacak modellere Onciiliikk etmistir.
Ravenstein go¢ konusunda kesin bir kanun olamayacagi diisiincesini savunan William
Farr’in diislincesini yanliglamak i¢in ¢aligmalarini yiiriitmiis ve gé¢ kanunlarini bulmaya
calismistir (Bansal vd., 2005). Ravenstein’e gore bireylerin go¢ etmek i¢in sebebi olmali
ve onun icin bireylerin go¢ etmek istemeleri tek basmna bir sebep olarak sayilamaz.
Ravenstein (1885) 18871 ve 1881°de yapilan Ingiliz niifiis sayimlarinda yayrmlanan
dogum yeri tablolarindan yararlanarak yedi gb¢ kanunu belirlemistir. Boylece itme-
¢cekme modelinin baslangicini olusturarak gelismesine yardime1 olmustur. Herberle 1938

yilinda goge neden olan faktorleri itici ve ¢ekici faktorler olarak iki smifa ayirmis ve bu
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ayrimi net bir sekilde agiklamistir (Jung vd., 2017). Bu itme-gekme teoremi go¢

literatiriinde en 6nemli teorilerden biri olarak kabul edilir.

[tme-cekme teoreminde itici faktdrler bireyin oldugu mevcut yerden ayrilmaya
iten negatif etkenler iken cekici faktorler bireyi yeni destinasyona ge¢mesi igin tesvik
eden cekici etkenlerdir (Lewis, 1982). Itici etkenler is firsatlarinin azlhig1, diisiik maas
ucretleri, artan konut icretleri, yasamsal ihtiyaclardaki pahalilik, siyasi baghliklar

yiiziinden gelisen baskilar ve deprem ve sel gibi dogal afetler 6rnek gosterilebilir.

Cekme faktorleri bireylerin varis noktasina gegmek istemesini saglayacak
olumlu faktorler ve yeni destinasyonun ilgi ¢ekici 6zellikleridir (Moon,1995). Daha iy1 is
firsatlar1, daha iyi maas 6demeleri, bireyin yasamay1 hayal ettigi ¢evre ve yasam kosulu,
daha iyi egitim firsatlar1 gibi faktorler ise ¢ekici etkenlere 6rnek gosterilebilir (Bansal vd.,

2005).

Bu itme-cekme faktorleri niifus goclnun nedenlerini anlasilmasida yardimci
olan bir model olsa da tam olarak g6¢ nedenlerini agiklamada yetersiz kalmistir. Bireyleri
baska bir yere gegmeye tesvik eden nedenler ve oldugu mevcut yerden ayrilmasia neden
olan itici faktorler bu kadar acik ve net iken insanlarin istedikleri yere goc¢ etmeleri
beklenir ancak insanlarm ana vatanlarinda kaldiklarmi ya da gog ettikten sonra ana
vatanlarina geri dondiigiinii gormekteyiz (Hou vd., 2011). Bu da itme ve ¢cekme faktorleri

disinda bagka faktorlerin oldugunu da isaret etmektedir.

Yapilan arastrmalar sonucunda itme ve ¢ekme faktorleri gociin nedenlerini
genis c¢erceveden agiklamak igin iyi olsa da go¢ kararlarinin kisisel nedenlerini
aciklamakta eksik kaldigini ortaya ¢ikarmistir (Jung vd., 2017). Lee (1966) makalesinde
Ravenstein’mn ¢alismalarina atifta bulunarak bu gergeveye itme-cekme faktorlerine ek
olarak kisisel nedenler ve ise karisan engelleri eklemistir. Lee (1966)’ye gore yasanilan
yer ve gidilecek olan yerin art1 eksi karsilastirilmasini yapmaktan ibaret olmadigini
savunmaktadir. Ona gore kisinin mevcut yasadig yeri terk etmek istemesine sebep olan
itici faktorler ve yeni bir destinasyona ge¢cmek istemesine sebep olan cekici faktorler goc
kararmin ilk basamagidir. Itme ve ¢ekme faktorleri kisiden kisiye farklihik gosterebilir.
Bu farkliliga kisinin yas1, medeni hali, irk1 gibi birgok farkl etken sebep olabilir. Ornegin,

geng biri i¢in is olanaklarinin fazla oldugu bir yere go¢ etmek dnemli olabilirken, bu konu
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emekli birinin gé¢ kararinda onemli olmaz. Lee (1966), itme ve ¢ekme faktorlerini
etkileyen araya giren engeller ve kisisel faktorler izerinde durur. Araya giren engellere
gidilecek yer ile ilgi barmnma masraflari, sosyal ve kiiltiirel farkliliklar, uzak mesafe, kat1
goc kanunlari, hukuki engeller gibi faktorler 6rnek olarak gosterilebilir. Ekonomik
durum, kisilik, cinsiyet, statii gibi kisisel faktorler bireyin go¢ kararmi olumlu ya da
olumsuz etkileyebilir. Jackson (1986) ise Lee’nin araya giren engeller terimi yerine araya
giren degiskenler olarak degistirmistir. Bunun nedeni bu degiskenler go¢ kararinda
engelleyici olabilecegi gibi tesvik edici de olabilecegidir (Bansal vd., 2005). Daha sonra
ise Longino (1992) gb¢ kararmi pozitif ya da negatif etkileyen bireyin yasam tarzi,
kiiltiirel, sosyal faktorler gibi etmenleri igeren baglama kavramini ortaya ¢ikarmistir ve
bu kavram Moon (1995) tarafindan itme-¢gekme modeline eklenerek itme-gcekme-baglama

(ICB) gercevesini olusturulmustur.

Bu ¢ergeve gb¢ii hem makro hem de mikro sebepler ile agiklamaya calisir.
Yapilan arastirilmalar sonucunda bireylerin goé¢ karariin anlagilmasi i¢in makro
seviyede itme-¢ekme faktorlerinin arastirilmasmin yaninda kisisel, sosyal ve kiiltiirel gibi

mikro etkilerin de dahil edilmesinin 6nemi kabul edilmistir (Bansal vd., 2005).

ICB ¢ercevesi bireylerin gd¢ kararmin anlasilmasi i¢in ortaya ¢ikmis olsa da bu
cerceve birgok farkli alanda bireylerin degistirme davranigmin anlasilmasi agisindan
biiyiik 6nem tasir. Tiiketicinin degistirme davranisinin gog ile benzerlik gostermesinden
dolay1 pazarlama alaninda da bu ¢er¢eve kullanilmaya baglamistir (Bansal vd., 2005).
Bansal ve arkadaslarmim 2005 yilindaki g¢alismasi, tiiketicilerin hizmet alaninda
degistirme davraniglarini anlamak i¢in bu modeli kullanan ilk ¢aligma olmustur. Hsieh ve
arkadaslarinin (2012) calismasinda ise online bloglardan alternatif sosyal ag sitelerine
gecisi etkileyen faktorleri agiklamada ICB ¢ergevesini kullanmislardir. Asagida bulunan
tablo 2’de bu cerceveyi kullanarak degistirme davranisini inceleyen daha onceki

calismalar1 gostermektedir.
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Tablo 2. itme-Cekme-Baglama Cercevesine Dayali Onciil Degistirme Davrams: Calismalari

Bansal vd., | Kalite, Tatmin, Deger, Alternatif Degisime Sag
2005 Giiven, Baglilik, Fiyat Cekicilik Karst Tutum, | Sekillendirme
Algilar Oznel ve Otomobil
Normlar, Tamir
Degistirme Hizmeti
Maliyeti,
Onceki
Degistirme
Davranisi
Hou vd., Zevk, Hizmet Memnuniyeti, | Alternatif Degistirme Bilgisayar
2011 Yeterli Katilimer Algist Cekicilik Maliyeti, Oyuncularin
Sosyal iliski, | Oyun
Cesitlilik Degistirmesi.
Ihtiyac,
Onceki Gegis
Deneyimi
Lai vd., Elverigsizlik Arkadas Degistirme Mobil
2012 Etkisi, Maliyeti, Aligveris
Alternatif Glven,
Cekicilik Guvenlik ve
Gizlilik
Hsieh vd., | Zayif Baglanti, Yazma Zevk, Degistirme Bloglardan
2012 Kaygisi Goreceli Maliyeti, Online
Fayda, Gegmis Hizmet
Goreceli Deneyim Alternatifleri
Kullanim Arasinda
Kolayligi Gegis Yapma
Sun vd., Gorevdeki MIM'den Alternatif Duygusal Mobil Anlik
2017 Memnuniyetsizlik, Cekicilik, Baglilik, Mesajlasma
Gorevdeki MIM'den Oznel Degistirme Uygulamalari
Kaynaklanan Yorgunluk Normlar, Maliyeti,
Aligkanlik
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Chang vd., | Mobil Bilgi Arama Mobil Magaza | Mobil Fiziksel ve
2017 Davramsi, Algilanan Deger | Cekiciligi Algveris Oz Mobil
Yeterliligi, Magazalar
Degistirme
Maliyeti
Singh ve Miisteri Hizmetleri, Teslim | Agizdan Degistirme Online
Rosengren, | Edilen Urtinlerle Ilgili Agiza Maliyeti, Market
2020 Sorunlar, Teknik Sorunlar, Pazarlama, Gegmis
Yiiksek Fiyat Algisi Alternatif Deneyim
Cekicilik

2.5. Itme-Cekme-Baglama Cergevesine Gore Miisterilerin E-Ticaret Uyeliklerini

Degistirmesine Sebep Olan Faktorler

2.5.1. Itme Faktorleri

Itme faktorleri mevcut yerin dzelliklerine bagh olarak degisen bireyin oldugu
yerden ayrilmak istemesine sebep olan yasam kalitesini diigiiren negatif etmenlerdir (Jung
ve Oh, 2017). Literatiirde go¢ teorisi kapsaminda ele alinan itme faktorleri miisterinin
memnuniyetsizligi, algilanan fiyat yiiksekligi, giivensizlik, diisiik kalite algis1 gibi
faktorler itme faktorleri olarak ele almmustir. Ozellikle goc literatiirde miisteri
memnuniyeti ¢ok fazla kullanilmistir. Miisterinin go¢ kararini negatif etkileyen bir unsur
olan memnuniyet, bireylerin gd¢ kararlarinda oldukca dnemlidir (Bansal vd., 2005). Bu

yiizden de memnuniyetsizlik miisterinin alternatif rakiplere kaymasina neden olmaktadir.

2.5.1.1. Memnuniyetsizlik

Miisteri memnuniyeti, sirketlerin basarili olabilmeleri i¢in gerekli olan en 6nemli
konulardan biridir. Memnuniyet, miisteri sadakati i¢cin ana kavramlardan biridir ve
iliskisel pazarlama literatiiriinde arastirmacilarin cokca dikkati ceken bir kavram olmustur

(Zhang vd., 2012). Memnuniyet, Oliver tarafindan “onaylanmayan beklentileri
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cevreleyen duygunun, miisterinin tiiketim deneyimine iliskin Onceki duygulariyla
birlesmesi sonucu ortaya ¢ikan 6zet psikolojik durum” seklinde tanimlanmustir (Oliver,

1981).

Miisteri memnuniyeti, tiiketicinin satin aldig1 iiriin ve hizmetlerden edindigi
deneyim sonucunda hissettigi duygusal tepkidir ve bu olusan miisteri memnuniyeti
miisteri sadakati olusumunda etkili bir unsurdur (Kaur ve Soch, 2018). Soyut bir kavram
olarak kabul edilen miisteri memnuniyeti davranigsal miisteri sadakatine pozitif etkisi

oldugu kabul edilmektedir (Chuah vd., 2017).

Oliver’in beklentinin teyidi kuramimna gore miisteriler satin alma Oncesinde
iirlinlin ya da hizmetin performansi hakkinda beklentileri bulunmaktadir. Miisteri satin
alma Oncesinde iiriiniin ya da hizmetin performansma dair beklentiler ve inanglar
olusturur. Miisteri satin alma sonrasinda iiriiniin ya da hizmetin performansini satin alma
oncesindeki beklentilerini ve inanglarini karsilastirmaktadir. Karsilagtirma sonucunda
iirlin ya da hizmet beklentilerine esit bir karsilik saglamigsa onaylama gerceklesmektedir.
Eger kiyaslama sonucunda beklentiler esit degilse onaylamama ortaya c¢ikmaktadir.
Miisteriler beklentilerinin {istiinde bir performans ile karsilagsmis ise pozitif, daha az ise

negatif onaylamama ger¢eklesmektedir (Pizam ve Milman, 1993).

Iliski yatirimi modeline gore bireylerin iliskilerini devam ettirme ve baglanma
nedenlerinden biri de iliskiden aldiklar1 memnuniyet diizeyidir. Bu modele gore birey
iligkiden ne kadar memnunsa iligskiyi stirdiirme istegi olasilig1 da o kadar yiiksektir
(Rusbult ve Farrell, 1983; Rusbult vd.,1998). Yani miisterinin firma ile kurdugu iliskiden
memnun olmasi durumunda kisinin kendisini bagl hissedecegini ve iliskiyi stirdiirmek
konusunda daha istekli davrandigini sdyleyebiliriz. Insan gd¢ii hakkindaki arastirmalarda
memnuniyet ya da memnuniyetsizligin insanlar1 oldugu yeri terk etmesine sebep olan en
onemli itici faktorlerden biri olarak ele alimmustir (Sun vd., 2017). Daha 6nce yapilan
caligmalarda da memnuniyetsizligin degistirme niyeti lizerinde pozitif bir etkisi oldugu
bulunmustur (Kim vd., 2006; Zengyan vd., 2009; Zhang vd., 2012). Memnun olmayan

miisteriler, aldiklar1 iirlin ya da hizmetin alternatiflerini aramaya koyulacaklardir.

Hou ve arkadaglar1 (2011) arastirmalarinda online oyun oynayan oyuncularin

mevcut oyunlarimi baska oyunlar ile degistirme sebeplerini itme-gekme-baglama
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modelini kullanarak agiklamaya ¢alisilmistir. itme faktorii olarak ele alinan memnuniyet
azligmin degistirme niyeti iizerinde bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Yazarlar bunun
nedeninin oyuncularin yeni bir oyuna gegseler bile oyundan kazandiklarini kaybetmemek

icin mevcut oyun hesaplarmni kapatmamalari olabilecegini varsaymiglardir.

Hsieh ve arkadaglarinin (2012) ¢aligmasinda online bloglardan alternatif sosyal
ag sitelerine gecisi etkileyen hizmet istikrarindan duyulan memnuniyetsizligi itme faktori
ele alinmistr ve blog hizmetini degistirmede olduk¢a etkili bir faktor oldugu

bulunmustur.

2.5.1.2. Algilanan Fiyat

Ekonomik degiskenlerin go¢ modelleri ve degistirme literatiirii ile baglantili ve
onemli oldugu goriilmiistiir (Bansal vd., 2005). G6¢ modelinde insanlarin oldugu yeri terk
etmesine temel kaynaklari ve konut fiyatlarinin artis1 gibi faktorlerin sebep olabilecegi
goriilmiistiir. Fiyat ile ilgili problemlerin degistirme niyeti iizerinde etkisi oldugu birgok
caligmada goriilmistlr (Bansal vd., 2005; Chang vd., 2017; Hazen vd., 2017; Jung vd.,
2017; Singh ve Rosengren, 2020). Fiyat, ger¢ek fiyat ve algilanan fiyat olarak ikiye
ayrilir. Gergek fiyat, satin aldigi hizmet ya da iriiniin gercek degerini ifade ederken,
algilanan fiyat ise O0znel olup miisterinin {iriin ya da hizmet i¢in gergekte olmasi
gerektigini diistindligii fiyattir (Jung vd., 2017). Miisteri tarafindan algilanan fiyatin
yiiksek olmasi1 miisterinin kullandig1 {iriin ya da hizmeti degistirmeye itmekte oldugu
goriilmiistiir (Hazen vd.,2017). Ucretli sadakat programu ile tiiketicinin iiriinleri daha
uygun fiyat almasini saglayan tliyelere 6zel fiyat firsatlar, kuponlar ve licretsiz kargo gibi

bir¢ok fayda sunulmaktadir (Iyengar vd., 2022).

Hazen ve arkadaslarinin (2017) yaptig1 ¢alismada, tiiketicilerin yeni iiretilmis
driinleri satin almaktan yeniden {retilmis {rlinleri satin almaya gegis niyetlerini
incelemede fiyat itme faktorii olarak ele alinmis. Tiiketicilerin mevcut iiriin ve hizmet
saglayicilarinin fiyatlarmi yiliksek algilamalart durumunda yeniden tretilmis tirlinlere
gecme niyetlerini artirdiklar1 sonucuna varilmistir. Ayrica tiiketicinin yeniden tUretilmis
olan {irlinlere kars1 olumlu tutuma sahip olmasi halinde fiyat faktoriiniin degistirme niyeti

tizerinde daha biiyiik etkiye sebep oldugu goriilmiistiir.
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Jung ve arkadaslarinin (2017) Giiney Kore’deki uluslararast bir havaalaninda
yapilan arastirmada yolcularm havayolu sirket secimlerini incelemek i¢in ICB gergevesi
kullanilarak degistirme niyetleri incelenmistir. Diisiik hizmet kalitesi, fiyatlarla ilgili
problemler, diisiik memnuniyet, diisiik giiven faktorleri itme faktorleri olarak ele alinmis

ve hepsinin degistirme niyeti izerinde pozitif bir etkisi oldugu bulunmustur.

Chang ve arkadaslarmm (2017) Tayvan’da fiziksel magazalardan mobil
magazalara gegis niyetlerini arastirmak ici yapilan calismada ICB modeli kullanilmistir.
Algilanan deger, algilanan hizmet kalitesi, algilanan fiyat ve tiiketicilerin kanal
degistirme niyetleri arasindaki iliskileri incelenmistir. Algilanan hizmet kalitesi ile
algilanan deger arasinda pozitif bir iliski bulunurken, algilanan fiyat ile algilanan deger
arasinda negatif bir iliski bulunmustur. Ayrica algilanan deger ile degistirme niyeti
arasinda negatif bir iliski bulunmustur. Boylece calismada, fiziksel magazalarin diistik
fiyatlar sunmasi miisterilerin mobil magazaya ge¢me niyetlerini azalttigi sonucuna

varilmstir.

2.5.1.3. Algilanan lliski Yatirim

Miisteriler ile giiglii bir iliski kurmak, giivenini kazanmak, memnuniyetini
saglamak miisterinin sadakatini kazanmada ©nemli bir rol oynar. Sadik miisteri
kendilerini markaya daha bagli hisseder ve bu da miisteriler ile uzun vadeli iliskilerin
kurulmasina, siirdiiriilebilir rekabet avantajinin saglanmasina, tekrarli satin alimlara ve
pozitif agizdan agiza pazarlamaya kadar bir¢ok olumlu etki yaratir (Menidjel ve Bilgihan,
2023). Bu yiizden miisteri sadakati, iliski pazarlamast icin stratejik bir dnem tasir. Iligki
pazarlamasinda 6nemli etkisi oldugu kanitlanan bir kavram olan algilanan iligki yatirimi
birgok arastirmada ele alinmistir. Onceki calismalar algilanan iliski yatirimi ile miisteri
memnuniyeti, iliski kalitesi ve sadakati arasindaki iligkileri incelenmistir (De Wulf vd.,
2001; De Wulf vd., 2003; Rafiq vd., 2013; Menidjel vd., 2023). Bu ¢aligmalar algilanan
iligki yatirimimnin, misterinin memnuniyetini ve iligki kalitesini artirdig1 ve bunun
sonucunda da miisterinin sadakati olumlu ydnde etkiledigini savunmuslardir. Iliski
yatirimi, iligki i¢in geri alinamaz sekilde harcanan c¢aba, zaman, kaynak ve dikkattir

(Smith ve Barclay,1997). Algilanan iligki yatirimi, sirketlerin diizenli miisterileri elde
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tutmak ve uzun vadeli iliskiler kurmak i¢in ne kadar zaman, ¢aba ve kaynak harcadigina
iliskin miisterilerin algisidir (De Wulf vd., 2001). Firmalar bu yatirimlar: karsi taraftan
alacagi karsilik beklentisi ile yaparlar fakat iliski sona erdiginde yapilan yatirimlarin geri
alinmasi s6z konusu degildir. Firmalarin miisteri iligkilerine yaptigi bu geri doniisi
olmayan yatirimlar, miisteri bu yatirimlara karsilik verme beklentisi duymaya ve firma
ile psikolojik bir bag kurmaya baglar. Sonucunda da bu bag sayesinde karsilikli iliskilerin
strdurtulmesini olumlu yonde etkilemektedir (Blau, 1964; De Wulf vd., 2001; Rafiq vd.,
2013).

De Wulf ve arkadaslarmin (2003) ¢alismasinda iliski yatirimini iliski pazarlama
calismalari, iirtin ¢abalari, hizmet c¢abalar1 olarak lice ayirmistir. Calismada iliskisel
pazarlama c¢abalarini, ayricalikli muamele, dogrudan posta, mali ddiiller; {iriin ¢abalar
icin iirlin fiyat1 ve kalitesi; hizmet ¢abalarinda ise giivenilirlik, yanit verme ve giivence

gibi faaliyetler ele alinmistir.

Karsiliklilik ilkesi bu degis tokus iliskisinin daha iyi anlasilmasinda yardimc1
olacak bir kavramdir. Karsiliklilik ilkesi iki tarafinda birbirlerinin ge¢misteki eylemlerini
dikkat alarak ve karsiliklilik normunun ihmali durumunda hissedecekleri sucluluk

duygusundan kagmmak i¢in verdikleri ile aldiklarmin esit olarak degis tokus edilmesidir

(De WuIf vd., 2001; Rafiq vd., 2013).

Sosyal miibadele ve karsiliklilik ilkesine gore sirketin miisterileri i¢in yapmis
oldugu yatirimlar miisteride karsilik verme ihtiyaci yaratacagini varsaymaktadir
(Gouldner, 1960). Sosyal mibadele teorisinin temelinde bireylerin baglanma kararlarinin
ardinda mantiksal kararlarin oldugu, bu yiizden de iliskilerini degerlendirirken fayda-
maliyet analizi yaptigmi savunmaktadir. Miisterinin sirketle bag kurarken bu fayda-
maliyet analizini yapmas1 ve bunun sonucunda sirketten veya markadan degerli kaynaklar
aldigmi hissetmesi durumunda, varligm siirdiirmeye istekli olacagi savunulmaktadir.
Sonu¢ olarak sirketle bag kuracagi ve bu iliskiyi silirdiirmek i¢in yatirim yapma

olasiliklarinin da artacagi savunulmaktadir. (Harrigan vd.,2018).

Rafiqg ve arkadaslar1 (2013) c¢alismalarinda, e-perakendecilikte miisteri
sadakatinin olusturmanin zorluklar1 incelenmistir. Bu c¢alisma e-iliski memnuniyeti,

algilanan iligki yatirimi, e-guven, e-duygusal baglilik ve miisteri sadakatinin iligkileri
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incelenmistir. E-iliski yatiriminin e-glveni, e-iliski memnuniyetini ve e-duygusal
baglilig1 pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. E-iliski memnuniyetinin ve e-duygusal

bagliligin da e-sadakati pozitif yonde etkiledigi bulunmustur.

Popp ve arkadaglarinin (2016) calismasinda, markalarin Facebook sayfalari
aracilig1 ile misterileriyle iliski kurmasini Facebook sayfasi ile 6zdeslesme, Facebook
sayfas1 kullanicilar1 ile 6zdeslesme, Facebook sayfasi memnuniyeti, algilanan iliski
yatirimi ve Facebook sayfasi sadakati ile agiklamaya calismistir. Bu calismada iliski
yatiriminin miisteri sadakatini dogrudan etkiledigi bulunmustur. Miisteri memnuniyeti-
sadakati, Facebook sayfas1 ile 6zdeslesmesi-sadakati, Facebook sayfasi kullanicilari ile
0zdeslesme-sadakati arasindaki iligkilere iligski yatirimi moderator degisken olarak dahil
edilmistir. Ttim bu iligkilerde anlamli bir sonug ¢iksa da dikkate alinabilir tek deger iligki
yatrimimin miisterilerin Facebook sayfasi ile 6zdeslesmesi ve sadakati arasindaki

dizenleyici roli oldugu bulunmustur.

2.5.2. Cekme Faktorleri

Cekme faktorleri bireylerin yeni destinasyona gegme istegini etkileyen pozitif
faktorler ve bu yeni destinasyonu c¢ekici kilan 6zellikleridir (Moon, 1995). Literatiir
incelendiginde en ¢ok kullanilan faktoriin alternatif ¢ekicilik oldugunu gérmekteyiz.
Alternatif ¢ekicilik disinda goreceli kullanim kolayligi, géreceli fayda gibi faktorler ele

alinmustir.

2.5.2.1. Alternatif Cekicilik

ICB ¢ercevesinde yeni destinasyona gecmek istemesine sebep olacak pozitif
faktorlerden biri de alternatif ¢ekicilik faktoridiir. Alternatif gekicilik birgok ¢alismada
ana ¢cekme faktorlerinden biri olarak ele alinmistir (Bansal vd., 2005; Chang vd., 2017;
Zhang,vd., 2012).

Alternatif ¢ekicilik, miisterinin rakip alternatiflerinden alacagi tatmine iliskin

algis1 olarak tanimlanabilir. GO¢ teorilerine iligkin literatiirde miisterilerin degistirme
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niyetinin sadece mevcut hizmetine olan memnuniyetsizligine dayali olmadigir ayni
zamanda rakip alternatiflerinin fazla olmasi degistirme niyetlerini pozitif etkiledigi
gorilmistir (Jung vd., 2017). Alternatif rakipler az oldugunda miisteriler daha sadiktir
ve iligkiyi bitirmeye daha az isteklidirler; daha fazla oldugu durumlarda ise miisterinin
degistirme niyetleri artar ve iliskiyi siirdiirme konusunda daha az istekli olurlar (Chang
vd., 2017).

Alternatif rakiplerin ¢oklugunun yani sira kaliteli olmalar1 ve iyi performans
gostermeleri de Onemlidir. Misteri, alternatif hizmet saglayicinin mevcut saglayiciya
gore daha fazla katma deger sundugunu diisiiniiyorsa, halihazirda kullanmakta oldugu

hizmetten vazgecme konusunda o kadar istekli olacaktir (Chuang, 2011).

Mobil anlik mesajlasma (MIM) uygulamalarmi kullanan Cinli tiiketiciler
lizerinde arastrma yapan Sun ve arkadaglari (2017) itme-gekme-baglama faktorlerini
kullanarak miisterilerin baska bir anlik mesajlasma uygulamasi ile degistirme niyetleri
arastirilmistir. Bu arastirma itme faktorii olan memnuniyetsizlik ve ¢ekme faktorii olan
alternatif ¢ekiciligin degistirme niyeti lizerinde bir etkisi oldugunu bulunamamistir.
Arastirma bunun nedeni Cin’deki biiylik bir kitlenin ayn1 mesajlasma uygulamasini
kullanmasindan dolay1 mevcut uygulamadan memnun olmasa ya da alternatiflere ilgi
duysa bile arkadaglarindan kopmamak ic¢in degistirme niyetlerinin olmadigini

varsaymistir.

Lai ve arkadaglarinin (2012) yaptig1 calismada tiiketicinin fiziki kanallardan
online aligverise gecme niyetlerini etkileyen faktorler incelenmistir. Cekme faktorleri
olarak ele alinan alternatif ¢ekiciligin ve akran etkisinin tiiketicinin degistirme niyetini

iizerinde itme faktorlerinden daha fazla etkisi oldugu bulunmustur.

2.5.2.2. Populerlik

Bir markanin ya da hizmetin alaninda lider olmasi tiiketicilerin karar verme
davranislarin etkiledigi birgok c¢aligmada bulunmustur. Chan ve Ko (2014) tuketici
tarafindan algilanan marka liderligini dort boyutta incelemistir; algilanan kalite, algilanan

yenilikg¢ilik, algilanan deger ve algilanan popiilerlik. Popiilerlik, “tiiketicilerin, marka
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bilinirligi ve tiiketimin yansittig1 bir markanin goreceli popiilerligi hakkindaki algisini”

ifade eder (Chang ve Ko, 2014).

Marka liderligi sadece kategorisinde en iyi lirlinii sattig1, rakiplerinden ¢ok daha
iyi performans gosterdigi i¢in olmayabilir bazen de siirii psikolojisinden kaynaklanabilir.
Miisteriler se¢imlerini yaparken alacaklari iiriin ya da hizmet hakkinda detayli inceleme
ve diger rakip alternatifleri ile karsilastirma yapmadan bagkalar1 tarafindan en ¢ok tercih

edilen markay1 ve iiriinii tercih edebilir.

Sosyal etki kavrami, bireylerin bu davranislarinin anlasilmasma yardimci
olacaktir. Sosyal etki, bireylerin duygu, diisiince, inang ve davranislarinin baskalarinin
varligindan ve davranislarindan etkilenmesi olarak ifade edilmektedir. Sosyal psikolojide
sosyal etki, bilgilendirici sosyal etki ve normatif sosyal etki olmak iizere ikiye ayrilir.
Normatif sosyal etki, bireyin onaylanmak i¢in baskalarmin davranislarina ve
beklentilerine uyma zorunlulugu algismi ifade eder (Deutsch ve Gerard, 1955;
Goedegebure vd., 2022). Normatif sosyal etkide bireyin diisiince ve inanglar1 gercekte
degismez, sadece bireyin davranislarinda bir degisiklik meydana gelir ve bu degisim uzun
siireli degil kisa siireli olmaktadir (Deutsch ve Gerard, 1955). Insanlar digerlerinden kabul
gormek ve olumlu izlenim birakabilmek i¢in karar vermede baskalarmin neleri segtigine
dikkat ederler. Aslinda kararlarmm en iyisi olup olmadigindan emin olmasalar bile
digerlerinin ortak se¢imlerini takip etmek isterler (Goedegebure vd., 2022). Popiiler
iirtinlerde bireyler diger insanlarin diisiincelerini ve se¢imlerini gormekte ve iriiniin
sosyal degerinin belirlenmesinde Onemli bir bilgi kaynagi haline gelmektedir
(Goedegebure vd., 2022). Bilgilendirici sosyal etki ise bireyin digerlerinin diisiincelerini,
tutumlarini ve inanglarmi gercekligin kanit1 olarak algilamasi ve kendi diisiinciilerini ve
davranislarmi bu gerceklige gore degistirmesidir. Bu diislinceye gore bireyler digerlerini
takip ederler ciinkii digerlerinin tercihlerinin tiim alternatifler arasinda en iyi se¢im
oldugunu varsayarlar. Popiiler iirlinlerin alternatiflerine kiyasla genelde en iyi 6zelliklere
ve kaliteye sahip olduklarina dair bir algi mevcuttur (Deutsch ve Gerard, 1955;
Goedegebure vd., 2022). Yani bilgilendirici sosyal etki bireylerin popler Grlnleri ya da

hizmetleri islevsel yoniine gore degerlendirmesi olarak agiklanabilir.

Hutabarat ve Surya (2022)’nin Hyundai elektrikli otomobil tlketicileri tizerine

yaptiklar1 arastirmada marka bilinirligi, marka popiilerligi, algilanan kalite ve marka
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sadakati ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iligkiler incelenmistir. Calismanin
sonucunda marka popiilerliginin miisteri sadakati Gzerinde etkisi bulunamazken tekrar
satin alma niyeti tizerinde bir etkisi oldugu bulunmustur. Marka bilinirliginin ise miisteri
sadakati lizerinde etkisi bulunurken tekrar satin alma niyeti iizerinde bir etkisi
bulunamamaistir. Miisteri degerinin ise hem miisteri sadakatinde hem de tekrar satin alma
niyeti lizerinde etkisi oldugu bulunmustur. Calisma, popiilerlik ile marka sadakati
arasinda bir iliskinin olmayisinin, hali hazirda bir Hyundai otomobili olan miisterilerin
45 yasin lizerinde olmas1 ve bu nedenle popiilerlikten ziyade otomobilin dayaniklilig1 ve

islevi gibi islevlere odaklanmasindan kaynaklandigini varsaymaktadir.

Chiu ve Cho (2021) yapmis olduklar1 ¢alisma ile e-ticaret sitesinde algilanan
marka liderliginin miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti Gzerindeki etkisini
arastrmiglardir. Arastirma sonucunda algilanan marka liderligini etkileyen popiilerlik,
kalite, yenilik¢ilik ve degerin hem miisteri memnuniyeti hem de tekrar satin alma niyeti
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica popiilerligin
memnuniyet tizerindeki etkisinin kadin tiiketicilerde erkek tiiketicilere gore daha giichi
oldugu, kalitenin memnuniyet iizerindeki etkisinin ise erkek tiiketicilerde daha giiclii

oldugu tespit edilmistir.

2.5.3. Baglama Faktorleri

[tme-cekme modeli tek basina gecis kararini agiklamada yetersiz kalmistir. Boyle ve
arkadaslar1 (1999), itici faktorler ve cekici faktorlerin diginda araya giren bazi kisitsal
faktorlerin de gec¢is kararmi etkiledigini varsaymistir. Bu faktorler kisiye 0zel olup
ozneldir. Itici ve ¢ekici faktorler giiclii olsa bile baglama faktorlerinin varhigi kisilerin go¢
kararmni etkileyebilir (Bansal vd., 2005). Sosyal etkiler, degistirme maliyeti, yenilik
arayisi, duygusal baglilik, aliskanlik gibi faktorler literatiirde baglama faktorleri olarak

ele almmustir.
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2.5.3.1. Aliskanhk

Aarts (1999) aligkanliklari, “belirli ipuclarina otomatik yanitlar haline gelen ve
belirli hedeflere veya son durumlara ulasmada islevsel olan, &grenilmis eylemler
dizisidir” seklinde tanimlamistir. Birey bir davranisi sergilerken ya da karar verirken her
zaman disiiniip degerlendiremeyebilir. Bazen insanlar siklikla tekrarlanan davranislari
nedeniyle bilingsizce ve otomatik olarak tepki verebilirler (Liao vd., 2021). Bireyin
surekli olarak tekrarladigi davranislar icin ¢ok az farkindalik gerektirir. Ogrenilmis
otomatik bir tepki olan aligkanlik bireyin, mevcut durumda kalmasini saglar (Sun vd.,
2017). Bu aliskanlik, tiiketicilerin hizli ve kolay kararlar almasina yardimci olarak
harcanan zamandan ve emekten tasarruf saglar (Khalifa ve Liu, 2007). Tiiketici satin alma
kararii verirken alisik oldugu hizmet saglayicisini tekrar tekrar tercih edebilir. Alisilmis
tiiketicilik, bir¢ok alternatifin oldugu ve belki de daha iyi olanlarin oldugu gerceginin
gormezden gelinmesine neden olabilir. Baska bir deyisle aliskanlik, tiiketicilerin
alternatifler arasi karsilastirma yapma olasiliginin azalmasina, alisgkin ve rahat oldugu
konfor alanindan ¢ikmak istememesine neden olabilmektedir (Chuang, 2011). Bu yiizden
de bir tiiketicinin ilk tercihleri, devamli kullanimlarimi biiyiik Olclide etkileyebilir

(Amoroso ve Lim, 2017).

Chuang (2011) tarafindan Tayvan cep telefonu sektoriinde yapilan arastirmada,
aliskanhign tiiketicilerin iiyelik hizmetlerini degistirme niyetlerini olumsuz etkiledigi ve
iiyelerin mevcut hizmet saglayicilarindan ayrilma konusunda isteksiz olduklar1 tespit

edilmistir.

Sun ve arkadaslarinin (2017) calismasinda mobil anlik mesajlasma (MIM)
uygulamalarmni kullanan Cinli tiiketiciler {izerinde arastirma yapilmistir. Arastirmada
ataletin degistirme niyetini etkileyen baglama faktorii oldugu ve ataleti etkileyen
faktorlerden biri de aliskanlik olarak ele alinmistir. Aragtirmanin sonucunda aligkanligin
atalet icin Onemli oldugu ve ataletin de tiiketicilerin statiikoda kalmalarmi sagladig1 yani

degistirme niyetlerini olumsuz etkiledigi bulunmustur.
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3. BOLUM HIiPOTEZLER

Memnuniyetsizlik faktorii go¢ teorisinde en ¢ok ele alinan konulardan biridir.
Bu teori, insanlarin bulunduklar1 yeri terk etmek istemelerine neden olan seyin,
bulunduklar1 yerin olumsuz &zelliklerinden kaynaklanabilecegini varsaymaktadir. itme
faktorii olarak ele alinan memnuniyetsizligin yapilan calismalarda degistirme niyetini
pozitif etkiledigi bulunmustur (Hsieh vd., 2012; Kim vd., 2006; Xu vd., 2014; Zengyan
vd., 2009; Zhang vd., 2012). Bu teoriden yola ¢ikarak miisterilerin mevcut ticretli
iyeliklerini  degistirmek istemesine neden olabilecek faktorlerden birinin  de
memnuniyetsizlik olabilecegini 6ngdriilyoruz. Memnuniyet, miisteri sadakatini etkileyen
en Onemli faktorlerden biridir (Chuah vd., 2017). Miisterinin icretli iiyelik hizmeti
deneyiminin hakkinda negatif duygular hissetmesi sonucunda memnuniyetsizlik olusur.
Oliver (1980)’1n beklenti teyit teorisine dayanarak, miisterilerin ticretli bir {iyelik hizmeti
satin almadan once beklentileri oldugunu ve satin alma sonras1 deneyim bu beklentileri
kargilamiyorsa memnuniyetsizligin ortaya c¢ikacagmi, bunun da yeniden satin alma
niyetini olumsuz yonde etkileyecegini ve degistirme niyetini tesvik edecegini

varsay1yoruz.

Beklenti deger teorisi ise miisterilerin licretli e-ticaret {iyelik hizmetine katilmak
istemesine nelerin motive ettigini agiklamada 6nemlidir (Ashley vd., 2016). Beklenti
deger teorisi kisinin gelecekte alacagi 0diill ve deger beklentisi ile eylemlerini
gerceklestirecegini ifade etmektedir (Pearson vd., 2012). Bireylerin go¢ etme ya da kalma
kararini verirken belirledigi degerlere ulagsma beklentisini arasindaki iliskiyi anlamada da
beklenti teorisini kullanabiliriz. Beklenti bireyin elde edecegi hedefler iken go¢ etme
aracsal bir davranistir. Go¢ kararmi verme biligsel bir davranis olup bireyin tiim fayda ve
maliyetleri degerlendirmesi sonucunda gog¢ etme ya da kalma kararini verirler (De Jong
vd., 1981). Eger bu analizin sonucunda aldig1 faydalar maliyetlerden az ise miisterinin

mevcut ticretli liyeliklerini birakmak istemelerine neden olabilir.

Zitlik teorisi, deneyim sonrasi siirecin degerlendirilmesine yonelik bir teori olup
miisterinin beklentileri ile yasanilan deneyim arasinda farkin olmasi durumunda
miisterinin bu farki abartacagi yoOniinde olacagi ve onaylamama durumunun
gerceklesecegini one siirmektedir (Isac ve Rusu, 2014). Benzesim-Zitlik teorisinde ise bu

farkin kabul edilemeyecek biiyiikliikte olmasi onaylamamanin gerceklesmesine sebep
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olur (Sherif vd., 1958). Tiim bu teorilere dayandirarak kisilerin ticretli tiyelik ile ilgili
beklentileri ile kullanim sonrasi deneyimleri arasinda farkin olmasi durumunda ticretli

iyelik hizmetlerini degistirmeyi diislineceklerini 6ngdriiyoruz.

Bu caligma e-ticaret sektorunde tcretli dyelik hizmetinden memnun olmayan

miisterilerin iicretli iiyelik hizmetlerini birakacagini varsaymaktir.

H1: Memnuniyetsizligin degistirme niyeti iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Fiyat ile ilgili problemlerin go¢ teorisinde dikkate alinan diger bir 6nemli
faktordir. Fiyatin yiiksek algilanmasmin degistirme niyeti lizerinde etkisi oldugu birgok
caligmada goriilmistiir (Bansal vd., 2005; Chang vd., 2017; Hazen vd., 2017; Jung vd.,
2017; Singh ve Rosengren, 2020). Adams’in esitlik teorisine (1963) gore tiiketici bu
ticretli programlara katilma kararin verirken hizmetten ya da tiriinden aldiklar1 fayda ile
verdiklerinin genel degerlendirmesini yapmaktadirlar (Evanschitzky vd., 2012).
Tiiketicinin maliyeti iiyelige katilmak i¢in 6dedikleri iicret ve harcadiklar1 zaman gibi
maliyetler olmaktadir. Tiiketicinin sadakatini etkilemede 6nemli olan ekonomik deger
faydaci deger olarak kabul edilir. Tiiketicinin fiyat konusunda daha rasyonel davrandigi
gorilmektedir (Dorotic vd., 2012; To vd., 2007). Fakat yapilan arastirmalar sonucunda
fiyata duyarlh tiiketicilerin sadece faydaci aligveris degerlerine degil ayn1 zamanda
hedonik aligveris degerlerinin de etkiledigi gorilmiistir. Hedonik aligveris yapan
tiketicinin en avantajli secenegi bulmalar1 tiiketicide basarma duygusunu
uyandirdigindan yiiksek fiyat duyarliligi sergiledikleri goriilmiistiir (Irani, ve Hanzaee,
2011). Bu yiizden de program flicretinin yiiksek olmas1 ve siirekli artmasi gibi sebepler
aldiklar1 fayday1 azaltacagindan tiiketicinin alternatif programlara gecis niyetinin

artmasina neden olabilir.

Ucretli iiyelik programlar1 miisterilerin iiriinleri daha uygun fiyata almasm
saglayan lyelere 6zel fiyat firsatlar, kuponlar ve iicretsiz kargo gibi bircok fayda
sunulmaktadir bu faydalar fiyatin daha diisiik algilanmasina sebep olabilir (Iyengar vd.,

2022; Nusair vd.,2010). Fakat bu faydalarin az olmasi1 durumunda fayda-maliyet analizi
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yaparak fiyat1 yiikksek bulabilir. Ayrica miisteriler mevcut licretli iiyelik programlarini
rakipleri ile karsilastirmali fiyat analizi yaparak mevcut lyeliginin fiyatin1 yiiksek

algilayabilir ve bunu adaletsiz bulabilirler.

Bu ¢aligma miisterinin su an ki sahip oldugu ticretli e-ticaret iiyelik hizmetinin fiyatinin
fazla olmasi, fiyatinin siirekli artiyor olmasi gibi durumlarinin miisterinin alternatif bir e-

ticaret liyelik hizmeti ile degistirmesine sebep olacagini 6nermektedir.

H2: Algilanan fiyatin degistirme niyeti iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Yapilan bir¢cok calismada algilanan iligki yatiriminin dogrudan ya da dolayh
olarak miisteri sadakati lizerine pozitif etkisi oldugu bulunmustur (De Wulf vd., 2001;
Menidjel ve Bilgihan, 2023; Popp vd.,2016; Rafiq vd., 2013). Oliver (1980)’m beklenti
teyit teorisine gore kisinin iirlinii ya da hizmeti satin almadan 6nce beklentisi vardir eger
bu satin alim ve tiiketim gergeklestikten sonra beklentisini karsiliyor ise memnuniyet
gelisir. Bu teoriye gore licretli e-ticaret iiyelige sahip kullanicilarm bu iyelik tiiri
hizmetine karsi bazi beklentileri vardir. Bunlar kisiye 6zel teklifler, kisisellestirilmis
kuponlar, sorunlarina hizli ¢6ziim gibi sadece ticretli tiyelikleri olan {iyelerin sahip olacagi
birtakim yatmrimlar bekleyebilirler. Eger sirketin miisterileri i¢in yaptigi yatmrmmlar
miisteriler tarafindan fark ediliyorsa miisteriler karsilikli bu iligkiyi siirdiirmeye daha

yatkin olurlar.

Sosyal miibadele teorisine gore hem sirket hem de miisteri kurduklar1 iligki i¢in
katkida bulunmaktadir (Whitener ve Walz, 1993). Bu teoriye gbre miisteri, kurulan
iliskiyle birlikte, elde ettigi faydalara karsilik olarak fticretli tiyelik hizmetlerine karsi
olumlu duygular hissetmeye baslayabilir ve buna sadakat yaratarak karsilik verebilir.
Sirketin miisteri i¢in yaptig1 yatirimlar miisterinin duygusal baghlik hissetmesine ve
karsilik verme ihtiyaci hissetmesine neden olabilir (De Wulf vd., 2001). Tam tersi
durumda ise miisteri verdigi iicret karsiliginda kendisi i¢in yapilan yatirimlari az bulabilir

bu da iiyeligini slirdiirmek istememesine sebep olabilir.
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Bu caligma e-ticaret sirketlerinin iiyelikleri olan miisterileri i¢in yaptig1 iligki
yatirimlarmin miisterileri tarafindan fark edilecegi ve miisteri eger gergekten firmanin
kendisi i¢in ¢abaladigini diislinlirse firmaya kars1 daha sadik olacagini ve buna karsilik
olarak daha uzun iliskiler kuracagmi ongérmektedir. Bu yiizden de algilanan iliski
yatirmminin diisiik olmasi miisterinin degistirme niyetini olumlu yonde etki edecegini

varsaymaktadir.

H3: Algilanan iligki yatirimimin degistirme niyeti tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Alternatif ¢ekicilik ICB cercevesinde ana ¢ekme faktorlerinden biridir. Gog
teorisi lizerine yapilan arastirmalarda rakiplerin fazla olmasi degistirme niyetini olumlu
yonde etkiledigi bulunmustur (Bansal vd., 2005; Hou vd., 2011; Lai vd., 2012; Xu vd.,
2014). Alternatif rakiplerin azlig1 sadakate olumlu etki saglarken rakiplerin fazla olmas1
ise iligkiyi bitirmeye daha istekli olmasina neden olur. Bu yiizden de miisterinin
degistirme niyetini olumlu etkiler. Ayrica alternatif ticretli tiyelik saglayan sirketlerin
mevcut ticretli iyeliklerine gore daha iyi deneyim sunacagina inanir ise mevcut iiyeligini

degistirme konusunda o kadar istekli olur.

Faydaci degerde miisterinin rasyonel davrandigi bu yiizden de somut faydalara
odaklandigini varsaymaktadir (To vd., 2007). Daha iyi faydalar sunan alternatif tcretli
iiyeligin varligi miisterinin mevcut iiyeligini degistirmek istemesine sebep olabilir. Hazc1
degere gore ise miisterinin macera arayist kendine yenilik saglamak istemesi gibi

duygusal nedenler miisterinin iiyelik hizmetlerini degistirmek istemesine sebep olabilir

(Reynolds, 2003).

Bu calisma mevcut e-ticaret iiyelik hizmetleri diginda alternatif tiyelik hizmeti
saglayicilarinin olmasi miisterilerin alternatifleri mevcut olan iiyelik hizmetleri ile kalite,
fiyat, performans gibi birgok yonden kiyaslamalarina neden olacagini ve alternatif

cekiciligin miisterinin degistirme niyetini pozitif yonde etkileyecegini varsaymaktadir.

H4: Algilanan alternatif ¢ekiciligin degistirme niyeti lizerinde olumlu bir etkisi vardir.
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Literatlr incelendiginde popiilerligin satin alma niyetini, miisteri memnuniyetini
ve miisteri glivenini pozitif etkiledigi bulunmustur (Chiu ve Cho, 2021; Hassan vd.,
2016). Ayrica marka bilinirligi {izerine yapilan caligmada, marka farkindaliginin ve
algilanan kalitenin marka imajin1 iyilestirdigi ve sonucunda da marka sadakatini
artirdigin1 bulunmustur (Saleem ve Omar, 2015). Bu nedenle bu c¢alisma popiilerligi
cekici faktor olarak ele alarak miisterinin yeni destinasyona gegmek istemesine neden

olabilecegini varsaymustir.

E-ticaret lyelik hizmetinin popiilerligi rakiplerinden daha iyi performans
gosterdigi algisini yaratabilir. Bu yiizden de miisteriler mevcut tliyeliklerini bu popiiler
olan iiyelik hizmeti ile degistirmek isteyebilir. Normatif sosyal etki kavramima gore kisi
sosyal ¢evresinden onay almak i¢in baskalarmin davranis ve beklentilerine uyma
zorunlulugu hisseder (Deutsch ve Gerard, 1955). Miisteri sosyal ¢evresinin kullandig1 e-
ticaret liyelik hizmetini kullanarak ¢evresine olumlu etki birakmak isteyebilir. Bu yiizden
de misteri se¢imlerini yaparken detayli bir inceleme yapmadan popiiler olan e-ticaret
iiyelik hizmetini kullanmay1 tercih edebilir (Goedegebure vd., 2022). Buna gore
tuketicilerin e-ticaret tiyelik hizmeti saglayicilar1 arasinda se¢im yaparken hangi
saglayicinin daha popiiler oldugu se¢im kararlarinda 6nemli bir etkiye sahip olacagini
varsaylyoruz. Bu saglayicilardan birinin tiiketiciler arasinda daha popiiler olmasi
durumunda tiiketiciler bunu, saglayicinin daha iyi hizmet verdigi seklinde algilayabilir
veya c¢ogunluk ile ayni grupta yer almak istedikleri i¢cin baskalarinin tercihlerini takip

edebilirler.

Bu calisma hali hazirda iicretli e-ticaret iiyelik hizmeti olmasma ve hatta
iiyeliginden memnun olmasina ragmen diger iiyelik hizmet saglayicinin popiiler olmasi

tiketicinin var olan tiyelik hizmetini degistirmesine neden olabilecegini savunmaktadir.

H5: Algilanan popiilerligin degistirme niyeti lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

ICB ¢ercevesinde aligkanlik, baglayici bir faktdr olarak kabul edilen ve

miisterinin degisme niyetini etkileyen 6znel bir faktordiir. McGoldrick ve Andre’ye
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(1997) gore sadakatin olusmasinda aligkanlik 6nemli bir faktordiir. Siirekli olarak ayni
yerden aligveris yapan miisteri, farkli yerden aligveris yaparak alisgkanligmi bozmak
istemez. Eylemsel sadakat diizeyine ulasan miisteri baska yerlere bakmadan ayn1 yerden
aligveris yapma konusunda baglilik gelistirir ve bu baglilik sonunda aliskanliga evrilebilir
(Oliver, 1999). Sik sik tekrarlanan davraniglar kisinin bilingsiz ve otomatik tepki
vermesine yol acar (Liao vd., 2021). Aliskanlik miisterinin alternatiflerin varligini fark
etmemesine veya gormezden gelmesine neden olabilir. Bunun nedeni ise konfor alanini
bozmak istememesidir. Aligkanligin degistirme niyeti iizerine yapilan arastirmalarin
sonucunda aliskanlik degistirme niyetini negatif yonde etkiledigi ortaya g¢ikmistir

(Chuang, 2011; Liu vd., 2015; Sun vd., 2017; Ye ve Potter, 2011).

Ucretli e-ticaret iiyelik hizmetleri arasinda bireyin kullanmaya alisik oldugu
iiyelik hizmetlerini degistirmek zor olabilir. Tiiketiciler pismanlik olasiligin1 azaltmak
icin alisik olduklar1 ve gilivende olduklar1 mevcut konumlarindan ayrilmak
istemeyebilirler. Mevcut e-ticaret tiyeliklerini artik tanimig ve alismistir. Bu yiizden de

deneyimlemedigi baska tiyelik hizmetine gegmek istemeyebilir.

Bu c¢alisma, tcretli e-ticaret iiyeligine sahip tiiketicilerin mevcut {iyeliklerinin
sundugu avantajlarin farkinda olduklarin1 ve iiye olduklar1 siteden aligveris yapmaya
aligkin olduklarmi varsaymaktadir. Ayrica alternatif tcretli tiyelik hizmetlerini
karsilagtrmak zor gelebilecegi ya da pisman olmamak i¢cin de aliskin olduklari
saglayicida kalmak isteyebilirler. Bunun da tiiketicilerin diger iicretli liyelik hizmeti
saglayicilarii arastirma ve diger iiyelik hizmetlerine gegme olasiligini azaltacagini

varsaymaktadir.

H6: Aliskanligin degistirme niyeti lizerinde olumsuz bir etkisi vardir.

ARASTIRMA MODELI

Bu makale insanlarin ticretli e-ticaret liyelik hizmetlerini neden biraktiklarmni
anlamak icin ICB modeli kullanilmustir. itici faktérler (memnuniyetsizlik, yiiksek fiyat

algis1 ve algilanan disiik iligki yatirimi) insanlarin mevcut {iyelik hizmetlerinden
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vazgecmek istemesine neden olan faktorler iken, cekici faktorler (alternatif cekicilik ve
popiilerlik) insanlar1 yeni destinasyona gegmeye tesvik eden faktorlerdir. Baglayici faktor
(aligkanlik), insanlarin iiyelik hizmetlerini degistirme niyetlerini olumsuz etkileyebilecek
bir faktordiir. Onceki boliimlerde de tartisilan ve gelistirilen hipotezlere dayanarak
asagidaki arastirma modeli olusturulmustur. itme, cekme ve baglama faktorleri bagimsiz

ve degistirme niyeti bagimli degiskendir.

Sekil 6. Arastirma Modeli

Degistirme
Niyeti

Algilanan Altematif
Celdcilik
Popiilerlik

o e
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~ /

i e e e e e e e .
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4. BOLUM METODOLOIJi

4.1. Veri Toplama ve Anket

Aragtirma modelini test etmek i¢in birincil toplama yontemi kullanilmistir. Veri
toplamak i¢in online anket olusturulmustur ve linki katilimcilara gonderilmistir. Anketin
anlagilabilirligini, giivenilirligini test etmek i¢cin Oncesinde kiiclik Slgekli bir pilot
arastirma yapilmistir. Pilot arastirmaya katilan katilimcilardan anketi cevapladiktan sonra
geri bildirimleri alinarak ankette diizenlemeler yapilarak daha anlagilir hale getirilmistir.
Anket hem Tiirkge hem de Ingilizce olarak hazirland: ve katilimcilar kendilerini daha
rahat hissettikleri dilde devam etmelerine olanak saglandi. Anketin en basinda ticretli e-
ticaret iiyeliginin ne anlama geldigine dair kisa bir bilgi ve 6rnek verilmistir. Ayrica

calismanin bir akademik ¢alisma olup cevaplarin anonim kalacagi belirtilmistir.

Anketin ilk kismu iicretli e-ticaret iiyelik hizmetlerinin olup olmadigini 6lgen
sorudan olusmaktadir. Cevab1 hayir olanlar ankete devam edemez iken evet cevabini
verenler anketin ikinci kismma gegebilmistir. Anket 23 ifadeden olusmaktadir. Bu
ifadeleri 6lgmek i¢in 1 (kesinlikle katilmiyorum) ile 5 (kesinlikle katiliyorum) arasinda
degisen 5’li likert Olgegi kullanilmistir. Anketin son kismi ise katilimcilarm yasi,

cinsiyeti, egitim durumu ve aligveris sikliklarina dair bilgilerden olusmaktadir.

4.2. Katilimcilarm Demografik Ozellikleri Agisindan Dagilimi

Ankette “Amazon Prime ve Hepsiburada premium gibi {icretli e-ticaret
tiyeliginiz var m1?” sorusuna evet cevabini verenler ise 628 kisidir. Fakat 26 dikkatsiz
cevaplayicilarin cevaplar1 ¢ikartilmistir. Yani ankete asil katilan katilime1 sayist 602

kisidir. Ankete katilan 602 kisinin % 44,51 erkek ve %55,5°1 ise kadindan olusmaktadir.

Anket katilimcilarinin yas dagilimma bakildiginda daha ¢ok geng katilimeilarin
ucretli e-ticaret tiyelik hizmetleri oldugunu gérmekteyiz. En ¢ok %52,2 orani ile 25-34

yas araliginda, % 20,8 orant ile 18-24 yas araliginda, %16,9 orani ile 35-44 yas araliginda,
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%9,5 orani ile 45-54 yas araliginda ve %1.3 orani ile 54 yas ve lizeri yas araliginda

katilimc1 oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim diizeyine bakildiginda %64,6 orami ile lisans, %15,3
oraninda yiiksek lisans, %12,5 orani ile lise, %4 orani ile ortaokul ve %3,7 orani ile

doktora ve lizeri egitim diizeylerinden olustugu goriilmektedir.

Katilimcilarin aligveris yapma sikliklar1 incelendiginde %34,1 oraninda ayda 3-
5 araliginda, %23,1 oraninda ayda bir kez ya da daha az, %22,8 oraninda ayda iki kere,

%20,1 oraninda ise ayda 5 defadan daha fazla aligveris yaptiklar: goriilmiistiir.

Tablo 3. Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

Degisken Alt Kategori Yiizde
Cinsiyet Erkek 44,5
Kadm 55,5
Toplam 100
Yas 18-24 20,8
25-34 50,2
35-44 16,9
45-54 9,5
54+ 1,3
Toplam 100
Egitim Diizeyi Ortaokul 4,0
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Lise 12,5
Lisans 64,6
Yuksek Lisans 15,3
Doktora veya daha yiiksek | 3,7
Toplam 100
Aligveris Siklhigi Ayda bir veya daha az 23,1
Ayda iki kere 22.8
Ayda 3-5 kez 34,1
Ayda 5 defadan fazla 20,1
Toplam 100

4.3. Olgiim

Bu ¢alisma memnuniyetsizlik, algilanan fiyat, algilanan iliski yatirimi, alternatif
cekicilik, popiilerlik, alisgkanlik ve degistirme niyeti faktorlerine yonelik hazirlanmis olan
Olgeklerin birlestirilmesiyle olusturulan bir anket kullanilmistir. Memnuniyetsizlik
Ol¢ctimiinde Sun ve arkadaslar1 (2017), algilanan fiyat i¢in kullanilan Jun ve arkadaslar1
(2017), algilanan iliski yatirmmi icin ise De Wulf ve arkadaslar1 (2001) tarafindan
gelistirilen 6lgekler kullanilmistir. Alternatif ¢ekicilik i¢in Chiu ve arkadaslar1 (2011) ve
popiilerlik icin Chiu ve Cho (2019) tarafindan hazirlanan oSlgekler kullanilmistir.
Aligkanlik i¢in Khalifa ve Liu (2007) ve son olarak degistirme niyeti i¢in Kim ve
arkadaslar1 (2006) tarafindan hazirlanan 6lgekler kullanilmigtir. Toplamda 23 ifadeden

olusan dl¢ekler Tiirkgeye uyarlanmigtir. Toplanan veriler ile her bir yap1 i¢in giivenilirlik

analizi yapilmustir.
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4.4. VVeri Analizi

Bu arastrmada toplanan verilerin analizi yapisal esitlik modellemesi (YEM)
kullanilarak yapilmistir. YEM, bir¢ok bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
karmasik iligkileri ele alinmasi ve ayn1 model i¢inde degerlendirilmesini miimkiin kilan
istatistiksel analiz teknigidir (Weston ve Gore, 2006). YEM analizi olusturulan modelin
degerlendirilmesini yaparken geleneksel regresyon analizden farkli olarak &lgiim
hatalarin1 dikkate aldigindan arastirmanm modelini daha dogru Sl¢lilmesine yardimci
olmaktadir. Ayrica YEM, faktor analizi ve regresyon analizini birlestirerek gizli ve
gozlenen degiskenler arasindaki iligkileri incelemesine ve modellenmesine olanak saglar.
Ozetle YEM karmasik modellerin incelenmesinde, bir¢ok analizi bir arada yapilmasima
imkan saglamasi ve 6l¢iim hatalarii da dikkate almasi sebebi ile bu ¢alisma veri analizini
YEM ile yapilmasina karar verilmistir (Dursun ve Kocagoz, 2010). Bu ¢alismada bagimli
degisken degisme niyeti iken, degisme niyetini etkilemesini bekledigimiz 6 bagimsiz
degiskenin (memnuniyetsizlik, algilanan fiyat, algilana iliski yatirimi, alternatif ¢ekicilik,

popiilerlik, aliskanlik) etkisi test edilecektir.

4.5. Gegerlilik

Analizde gecerlilik, bir 6l¢iimiin 6lgmeyi amagladigi kavrami ne 6l¢iide dogru
dletiigiinii tanimlar (Kimberlin ve Winterstein, 2008). Gegerliligin ii¢ tiirii vardir. Icerik
gecerliligi, anketteki ifadelerin 6lgiilmesi istenilen yapiy1 ne kadar iyi kapsadigini ifade
etmektedir. Icerik gecerliliginin bir alt kiimesi olan goriiniis gecerliligi dl¢iim aracinin
Olciilmesi istenilen yapilari ne kadar iyi 6l¢tiigiine dair uzmanlarin goriisiiniin alinmasidir.
Yapi gegerliligi, 6l¢iilmesi amaglanan yapiy1 ne 6l¢iide lctiigiinii ifade etmektedir. Kriter
gecerliligi, 6lciilmesi istenilen degiskenler i¢in daha dnceden hazirlanan diger oOlgiitlere

bakarak ne 6l¢iide benzedigine bakilmasidir (Heale ve Twycross, 2015).

4.6. Guvenilirlik

Giivenilirlik bir 6l¢iiniin tutarl sonug iiretme derecesidir. Benzer ya da farkli

kosullar altinda test tekrar tamamlandiginda benzer sonuglar veriyorsa dlglimiin yiiksek
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giivenirligin oldugu soylenebilir. Giivenilirlik 6zelliklerinden biri homojenliktir (i¢
tutarlilik). Homojenlik 6lcekteki maddelerin birbirleri ile ne derece tutarli oldugunu
gostermektedir. Giivenilirlik bir diger 6zelligi tekrarlanan Ol¢limlerden elde edilen
sonuglarinin istikrarli olmasidir. Bu caligma giivenilirligi saglamak icin daha onceki

yapilan ¢aligmalarda glivenilirligi kanitlanmig olan 6l¢iim maddeleri kullanilmistir.

4.7. Yapmin Glivenirliligi ve Gegerliligi

Bir 6lglim araciin uygunlugunu ve kalitesini gosteren iki gosterge vardir;
gecerlilik ve guvenilirlik (Kimberlin ve Winterstein, 2008). Maddelerin giivenilir olup
olmadigmai test etmek i¢in bir 6l¢iitiin i¢ tutarhik giivenilirligini 6l¢gmede en ¢ok kullanilan
Cronbach a testi kullanilmistir. Cronbach o maddeler arasi korelasyonu 6lgmektedir.
Maddeler aras1 korelasyonun yiiksek olmasi maddelerin birbiri ile tutarli oldugunu ve
maddelerin ayn1 kavrami 6lgmeye calistigini gostermektedir. Cronbach o katsayisi 0 ile
1 arasinda deger alir. Bu katsay1r 1’e yaklastikca maddelerin birbiri ile tutarliliginin
yiiksek oldugunu ve dlgiitiin giivenilirliginin arttigin1 gosterir. Olgiitiin giivenilir kabul
edilmesi i¢in Cronbach a katsayisinin 0.7 ve iizeri olmasi gerekmektedir (Fornel ve
Lacker, 1981; Heale ve Twycross, 2015). Tablo 4’e bakildiginda her bir yap1 igin
anketteki maddelerin Cronbach o degerleri gosterilmektedir. Tiim degerlerin 0.7°den

biiyiik oldugu i¢in maddelerin giivenilir oldugu goériilmiistiir.

Tablo 4. Glvenilirlik Testi

Yapi Madde Sayis1 Cronbach’s Alfa Degeri
Memnuniyetsizlik 4 .894
Fiyat Algisi 3 746
Algilanan iliski Yatirim 3 .815

(Devam Ediyor)
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Tablo 5. Guvenilirlik Testi (Devam)

Yapi Madde Sayisi Cronbach’s Alfa Degeri
Alternatif Cekicilik 4 .909
Popdlerlik 3 .898
Aligkanlik 3 .847
Degistirme Niyeti 3 .900

Ayrica ¢ok faktorlii yapilarmin giivenilirlik analizi yapildiginda sadece
Cronbach alpha katsaymna bakilmasinin yetersiz olabilecegi bu yiizden de faktor yiiklerini
ve hata varyanslarini da dikkate alan bilesik giivenirlik katsayisina da bakilmasi gerektigi

savunulmustur (Peterson ve Kim, 2013).

Yakmsak gegerlilik ayni yapi igindeki farkli Olglimlerin birbiriyle iliskili
oldugunu dogrulamak i¢in aralarindaki korelasyon diizeyini 6lgmede kullanarak ayni
yapiy1 yakalamada Olglimlerin tutarhligim goéstermektedir (Campbell ve Fiske, 1959).
Kullanilan 6l¢egin yakinsak gegerliligine bakilmasi i¢in Ortalama Ag¢iklanan Varyans
(AVE) degeri ve Bilesik Giivenirlik (CR) degerleri dikkate alinir. Yakinsak gecerliliginin
kabul edilebilmesi i¢in Bilesik giivenirlik (CR) katsayisinin 0.7’den ve Ortalama
Aciklanan Varyans (AVE) degerinin 0.5’ten biiyiik olmas1 gerekmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981). Tablo 6°da tiim yapilar i¢in olan Bilesik giivenirlik katsayisinin 0.7’ den
biiyiik ve Tablo 5’te ise Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) degerinin 0.5’ten biiyilik

oldugu goriilmektedir. Bu yiizden yakinsak gegerliliginin saglandigini soylenebilir.

Iraksak gecerlilik ya da ayirt edici gegerlilik olarak da literatiirde gecen bu
kavram farkli yapilarin él¢timlerinin birbirleri ile ortiigiip ortlismedigini yani birbirinden
ayirt edici olup olmadigmi anlamak i¢in kullanilir. Bu ylizden de bir 6lgiitiin diger
Olctitlerle olan korelasyon diizeyinin yiiksek olmamasi gerekmektedir (Campbell ve
Fiske, 1959; Fornell ve Larcker, 1981). Ayristirma gegerliliginin 6l¢iisii olan HTMT (The

heterotrait-monotrait ratio of correlations) yontemi de kullanilmistir. HTMT degerinin
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I’e yakin ¢ikmasi ayirt edici gegerliliginin zayif oldugunu gostermektedir. Bazi yazarlar
HTMT oranmin esik degerinin 0.85 gegcmemesi bazilar1 ise bu esik degerinin 0.90 olmasi
gerektigini dnermiglerdir (Henseler vd., 2015). Tablo 5’e bakildiginda her bir yap1 icin
HTMT oranlarinin 0.85 degerinden kii¢iik oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Yap1 Gegerliligi Analizi (AVE ve HTMT Degerleri)

AVE 1) (@ & @& & 6 O

(1) Memnuniyetsizlik .681
(2) Algilanan Fiyat .505

(3) Algilanan Alternatif Cekicilik 720

(4) Algilanan Iliski Yatirimi .595
(5) Popdlerlik 753
(6) Aliskanlik .651
(7) Degistirme Niyeti 752

4.7. Uyum Indeksleri

Toplanan verilerin glvenilirlik ve gecerlilik analizinden sonra verilerin model
ile uyum saglayip saglamadigina bakmak i¢in dogrulayici faktor analizine (DFA)
bakilmistir. DFA (Dogrulayic1 Faktér Analizi) kullanilarak, teorik olarak olusturulan
arastrma modelinin, gercekte toplanan verilerle ne kadar uyumlu oldugu biitiinciil bir
sekilde incelenir (Hair vd. 2018). Teorik model ile veri arasindaki uyumu test etmek i¢in
uyum 1yiligi degerleri kullanilir. Ki-kare degeri, modelin uyum iyiligini degerlendirmede
genellikle kullanilan bir 6lgiittiir. Ancak, ki-kare testinin drneklem biiytlikligline karsi
oldukc¢a hassas olmasi1 ve yapisal esitlik modelleme (YEM) arastirmalarinda genellikle
biiyiik 6rneklemlere ihtiya¢ duyulmasi nedeniyle, zamanla bircok alternatif model uyum
iyiligi endeksi gelistirilmistir (Bagozzi ve Y1i, 2012; Kline, 2016). Model uyumu (model
fit) iyiligini degerlendirmek i¢in genel olarak bakilan degerler x2/df (CMIN/df), CFI,
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SRMR, RMSEA degerleridir. Olusturulan model ile ilgili uyum degerleri Tablo 7°de
gosterilmistir. Yapisal esitlik modellemesi model fit ¢iktisindan CMIN/df degerinin 3’ten
kiigiik olan 2.467 olmasi1 modelin uygunlugunu gostermektedir (Schermelleh-Engel vd.,
2003). CFI degeri 0 ile 1 arasinda deger alir ve 1°e ne kadar yaklasirsa model daha iyi
uyum gosterir. CFI (0,963) genellikle kabul edilen 0,95 esik degerinden yiiksektir (Hu ve
Bentler, 1999). SRMR degeri 0’a yaklastikga daha iyi uyum iyiligi saglamaktadir ve
modelin uyumlu oldugunu séyleyebilmek i¢cin 0.08 den kiiclik olmas1 gerektigi kabul
edilmektedir (Hu ve Bentler, 1999). SRMR degerinin belirtilen esik degerinden kiigiik olan
0.041 oldugu gorilmektedir. RMSEA (0.049) degeri kabul edilebilir esik degeri olan
0.06’dan kiiciik oldugundan ve PClose (0.575>0.05) oldugundan verilerin modele
muikemmel derecede uyum gostermektedir (Hu ve Bentler, 1999)
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Tablo 7. Olgek Maddeleri ve Yiikleri

Faktor

Olgek Maddesi A

CR  Kaynak

Memnuniyetsizlik

Algilanan Fiyat

Algilanan iliski Yatirim

Algilanan Alternatif

Cekicilik

Mevecut e-ticaret abonelik hizmetimden .786
memnun degilim.

Mevcut e-ticaret abonelik hizmetimi .860
kullanma konusundaki deneyimimden
hosnut degilim.

Mevcut e-ticaret abonelik hizmetini .855
kullanma konusunda hayal kiriklig
yasiyorum.

Mevcut e-ticaret abonelik hizmetini 797
kullanirken kendimi kétii hissediyorum.

Mevcut e-ticaret abonelik hizmetimin .687
sundugu fiyat, digerlerinden daha yiiksek.

Mevcut e-ticaret abonelik hizmetimin .617
sundugu fiyat her gecen yil artmaktadir.

Mevecut e-ticaret abonelik hizmetimin .814
sundugu fiyat adil degildir.

Mevcut aboneligimin bulundugu e-ticaret  .895
sirketi abonelerinin sadakatini artirmak i¢in
¢ok az caba harcamaktadir.

Mevcut aboneligimin bulundugu e-ticaret  .905
sirketi diizenli miisterileriyle bagini
gelistirmek i¢in ¢abalar sarf etmemektedir.

Mevcut aboneligimin oldugu e-ticaret sirketi.798
mevcut miigterilerini tutmay1 pek
onemsememektedir.

Alternatif bir e-ticaret abonelik hizmetinden .780
daha tatmin olurum.

Alternatif bir e-ticaret abonelik hizmetinden .733
daha memnun olurum.

Alternatif abonelik hizmetinin politikalar1  .796
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Populerlik

Aligkanlik

Degistirme Niyeti

bana daha fazla fayda saglar.

Alternatif e-ticaret abonelik hizmetini satin
almak daha iyi olacaktir.

Alternatif e-ticaret abonelik hizmeti daha
cok tercih edilmektedir.

Alternatif e-ticaret abonelik hizmeti daha
fazla tammnmaktadir.

Alternatif e-ticaret abonelik hizmeti daha iyi .
bilinmektedir.

Uye oldugum e-ticaret sirketinden aligveris
yapmak benim i¢in dogal bir eylem haline
geldi.

Aligveris deyince aklima abone oldugum e-
ticaret sirketi gelmektedir

Uye oldugum e-ticaret sirketinden aligveris
yapmak benim i¢in spontane bir hal aldi.

Baska bir e-ticaret abonelik hizmetine gegis
yapmay1 diisliniiyorum.

Baska bir e-ticaret abonelik hizmetine
gegme sansim yliksek.

Baska bir e-ticaret abonelik hizmetine
gegmeye kararliyim.

185

.804

.928

865

.758

.807

.853

.819

.857

.796

901 Chiu ve
Cho, 2019

.848 Khalifa ve
Liu, 2007

901 Kimvd.,
2006
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Tablo 7. Model Fit Analizi

Uyum Indeksleri Gozlemlenen Degerler Onerilen Degerler
CMIN 668,444
DF 271
CMIN/DF 2,467 <3
CFlI 0,963 >0.95
SRMR 0,041 <0.08
RMSEA 0,049 <0.06
PClose 0,575 >0.05

4.8. Hipotez Testi

Estimates (tahminler) c¢iktis1 analizdeki degiskenler arasindaki iliskilerin
sonucunu verir. Regresyon degerleri gozlenen degiskenlerin, gizli degiskenleri tahmin
etme giiclinii, yani faktor yiiklenimlerini gosterir. Tablo 8’deki her bir iliski icin p
degerleri 0,05’ten kii¢ciik oldugundan dolay1 iliskilerin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu soyleyebiliriz. Tablo 8’ de gosterilen standardize edilmis regresyon agirliklari
incelendiginde aliskanlik ile degistirme niyeti arasindaki iliskinin anlamli (p<0,001) ve
negatif bir iliski (B =-0,161) bulunmustur. Memnuniyetsizlik (p<0.001, p =0,248) , fiyat
algis1 (p=0.002, p=0,131), alternatif cekicilik (p<0.001, p=0.465), algilanan iliski yatirimi
(p<0.001, p=0.137), populerlik (p<0.001, p=0.218) ile degistirme niyeti arasinda anlamli

pozitif iligki bulunmustur.
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Tablo 8. Yapisal Model Yol Analizi Sonuglari

Hipotez Yol B t Sonug

H 1 Memnun1yets1zhk—> Degistirme 248+ 6,180 Desteklendi
Niyeti

H2 Algilanan Fiyat— Degistirme Niyeti 131 3,098  Desteklendi
H_3 A_lgllanan Iligki Yatirimi— Degistirme 137* 11,164 Desteklendi
Niyeti

H4vélgllanan‘Alt'ernat1f Cekicilik— 465 3.344 Desteklendi
Degistirme Niyeti

H5 Popiilerlik—Degistirme Niyeti .218* 5,536  Desteklendi
H6 Aliskanlik—Degistirme Niyeti -.161* -4,005  Desteklendi

x 2= 668,444 (df=271) y 2 /df 2,467 (p=0.000) CFI=0,963 SRMR=0,041 RMSEA=0,049
*p<0.05

TARTISMA

E-ticaretin artan popiilaritesi ile insanlar alisveriglerinin bir ¢ogunu online
yapmaya baglamistir. Boylece e-ticaret sirketleri icin yeni firsatlar dogmustur fakat artan
rekabet ile sirketlerin farklilagsmaya gitmesi gerekmistir. Miisterilerini elinde tutmanin bir
yolu olan ticretli tiyelik programlarini piyasaya ¢ikarmuslardir (Ashley vd., 2016). Her bir
icretli lyelik programlarinin farkli avantajlar sunarak miisterilerini elde tutmay1
amaclamiglardir. Bu yiizden de miisterileri bu programlara c¢eken ya da birakmak
istemesine neden olan sebeplerinin arastirilmasi gereklidir. Bu c¢aligma miisterilerin
ucretli e-ticaret tiyeliklerini terk etme ve bagka programlara gegme sebepleri anlamak igin

ICB modelini kullanarak aciklamaya calismistir.
[tme Faktorleri

Ug itme faktorli (memnuniyetsizlik, fiyat algisi, algilanan iliski yatirmm), iki
itme faktorii (alternatif c¢ekicilik ve popiilerlik) ve bir baglama faktorii (aliskanlik)

kullanilarak ICB modeli olusturulmustur. Hipotez testi sonuglarindaki ¢iktilara
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bakildiginda itme faktorlerinin miisterinin degistirme niyeti iizerinde pozitif etkisi
oldugunu savunan H1, H2, H3 kabul edilmistir. Memnuniyetsizlik (H1) ve iligki yatirim1
(H3) 0.001 anlamlilik diizeyinde (p<0,001) anlaml1 oldugu, fiyat algisinin (H2) ise 0.002

diizeyinde anlamli oldugu bulunmustur.

Memnuniyetsizligin (p=0,248) miisterinin degistirme niyeti iizerinde diger iki
itme faktoriine gore daha biiyiik bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu sonuca gére H1 kabul
edilmistir. Memnuniyetsizlik, miisterinin bir iiriin veya hizmeti deneyimlemeden 6nceki
beklentilerinin tiiketim sonrasinda karsilanmamasi durumunda ortaya c¢ikmaktadir
(Tsiros, 1998). Calismanin sonucunda memnuniyetsizligin miisterilerin baska bir ticretli
e-ticaret iiyeligine gecme niyetini pozitif yonde etkiledigi bulunmustur. Memnuniyet
musteri sadakatini etkileyen en bliylik unsurlardan biri olarak sayilmaktadir (Fornell,
1992). Daha once yapilan calismalarda da memnuniyetsizligin miisterinin go¢ etmek
istemesine yani degistirme niyetini olumlu etkiledigi goriilmiistiir ve bu ¢alisma da diger
calismalar1 destekleyen bir sonu¢ bulmustur (Bansal ve Taylor, 1990; Jung vd., 2017,
Zhang vd., 2012). Miisterilerin beklentilerinin karsilanmamasi olumsuz duygular
hissetmesine ve bu da onaylamama durumunu neden olmaktadir. Bu ylizden de
miisterilerin memnuniyetsizliklerinin artmasi, mevcut ticretli e-ticaret Uyelik hizmetlerini

birakmak istemelerine neden olmaktadir.

Fiyatin (p=0.002, p=0,131) miisteri degistirme niyeti {izerinde diger iki itme
faktoriine gére daha kiigiik bir etkisi bulunsa da miisterin degistirme niyetini pozitif yonde
etkiledigi bulunmustur. Bu ylizden de H2 kabul edilmistir. Daha Onceki yapilan
calismalarda algilanan fiyatin ve fiyat adaleti algisinin {iriin degerini ve yeniden satin
alma niyetini etkiledigi bulunmustur (Ali ve Bhasin, 2019; Dodds vd, 1991; Kim
vd.,2013). Gog¢ teorisinde yapilan arastirmalarda ise fiyatin yliksek algilanmasinin
degistirme niyeti lizerinde bir etkisi oldugu bir¢ok c¢alismada goriilmiistiir (Bansal vd.,
2005; Chang vd., 2017; Hazen vd., 2017; Jung vd., 2017; Singh ve Rosengren, 2020).
Uyelik {icretinin miisteriler tarafindan algilanan degeri 6znel olup her miisteri igin
farklidir (Jung vd., 2017). Miisteri tarafindan algilanan iiyelik ticretinin yiiksek olmasi
miisterinin {iyelik hizmetini degistirmeye itmektedir. Uyeligin sagladig1 6zel fiyatlar,
kuponlar ve iicretsiz kargo gibi faydalar miisteri tarafindan algilanan tiyeligin fiyatini

diistirebilir. Fakat {iyeliginden yeterince fayda almadigini diisiinen miisteri fiyatin
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gercekte olmasi gerektigini diistindiigii fiyata gore fazla bulabilir. Bu da miisterinin ticretli

e-ticaret iiyelik hizmetlerini degistirmek istemesine sebep olabilir.

Algilanan iligki yatirimmin (p<0,001, $=0,137) miisterinin degistirme niyeti
izerinde pozitif bir etkisi oldugu bulunmustur ve boylece H3 kabul edilmistir. Bu sonug
daha 6nceki yapilan ¢aligmalar ile benzer sonucu bulmustur (Bennett, 1996, De Wulf vd.,
2001, Popp vd., 2016). De Wulf ve arkadaslarinin (2001) yaptiklar1 calismada dogrudan
posta, somut ddiiller ve kisilerarasi iletisim gibi iliskisel pazarlama taktiklerinin algilanan
ilisk1 yatirimini olumlu yonde etkiledigini, bunun da algilanan iligki kalitesini etkiledigini
ve sonucunda da miisteri sadakatini etkiledigini bulmuslardir. Sirketin harcamis oldugu
caba, zaman, Ozel teklifler gibi miisteri ile olan iliskisi i¢in yaptig1 yatirimlar miisterinin
duygusal olarak bag kurmasina yardimei olur (Smith ve Barclay,1997). Boylece miisteri
tarafindan algilanan yatirimin yiiksek olmasi miisterinin sirkete karsi bir bag hissetmesine
ve sadakat gelistirmesine sebep olabilir. Ozellikle de rekabetin fazla oldugu ve artik
insanlarin istediklerine bir tus ile ulastiklar1 diinyada miisterilerin bir baska markay,
sirketi ya da hizmeti tercih etmesi kolaylasmistir. Bu yiizden de iliski yatirimini 6nem
vermek miisterilerin sadakatini kazanmada Onemli bir unsur haline gelmistir.
Kisisellestirilmis Ttriinler, teklifler, promosyonlar, kuponlar ve hediyeler gibi iligki
yatirimlarini kaybetmek istemeyen miisteri, mevcut olan iiyeligini kullanmaya devam
eder. Yani bagka bir iicretli e-ticaret iiyeligi hizmet saglayicisima ge¢cme isteginin
azalmasina sebep olabilir ve bu da sirketin miisteri ile uzun vadede iliski kurmasina

olanak saglar (Palmatier vd., 2009).
Cekme Faktorleri

Hipotez testi sonuglarindaki ¢iktilara bakildiginda c¢ekme faktorlerinin
miisterinin degistirme niyeti lizerinde pozitif etkisi oldugunu savunan H4 ve H5 kabul
edilmistir. Alternatif cekicilik (H4) ve popiilerlik (H5) 0.001 anlamlilik diizeyinde
(p<0,001) anlamli oldugu bulunmustur.

Alternatif ¢ekiciligin (p<0,001, p=0,465) miisterinin degistirme niyeti zerinde
pozitif bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu yiizden de H4 kabul edilmistir. Diger ¢ekme
faktorlerinden olan popiilerlige gore alternatif ¢ekiciligin miisteri degistirme niyeti

lizerinde daha fazla etkisi oldugu goriilmistiir. Alternatif cekicilik, miisterinin diger
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alternatiflerden alacagmi diisiindiigii tatmine iliskin algisidir. ICB ¢ercevesinde ¢ekme
faktorii olarak alternatif ¢ekicilik ¢okca ele almmustir. Birgok arastrmada ICB
cergevesinde ele alman alternatif cekiciligin dogrudan ya da dolayli olarak miisteri
sadakati Uzerinde pozitif etkisi oldugu bulunmustur (De Wulf vd., 2001; Menidjel ve
Bilgihan, 2023; Popp vd.,2016; Rafiq vd., 2013). Ucretli Gyelik hizmetlerinin fazla ve
kaliteli olmas1 miisterilerin diger ticretli iiyelik hizmetine gegmek istemesine neden olur.
Alternatif ticretli e-ticaret iiyelik hizmet saglayicisinin mevcut olana gére daha iyi hizmet
saglayacagma olan inanci miisteriyi mevcut olan {liyelik hizmetini birakmak istemesine
neden olur. Yani daha iyi faydalar sunan alternatif tcretli tiyeligin olmasi, miisterinin

mevcut iiyeligini degistirmek istemesine neden olur.

Poplerlik (p<0,001, B=0,218) miisterinin degistirme niyeti {izerinde pozitif bir
etkisi oldugu bulunmustur ve boylece H5 kabul edilmistir. Popiilerlik tiiketicilerin bir
markanin goreceli popiilerligine iliskin algisidir (Chang ve Ko, 2014). Yapilan
arastirmalarda popiilerli§in satin alma niyetini, miisteri memnuniyetini ve miisteri
giivenini pozitif etkiledigi bulunmustur (Chiu ve Cho, 2021; Hassan vd., 2016).
Miigteriler — aligveris  yapmadan  Once  arastirmalar  yaparak  alternatifleri
karsilagtirmayabilir bazen de baskalar1 tarafindan en ¢ok tercih edileni yani en ¢ok bilinen
ve popliler olana yoOnelebilirler. Bunu en popiiler olan en iyisidir algis1 ile ya da
baskalarindan kabul gormek ve dislanmamak i¢in yapabilir (Goedegebure vd., 2022).
Zaten (cretli e-ticaret liyelik hizmetine sahip miisteri rakip tiyelik hizmetinin daha
popiiler oldugu inancina sahip olmasi1 durumunda mevcut iiyelik hizmetini popiiler olan

ile degistirmek istemesine sebep olur.
Baglama Faktorii

Aligkanlik faktoriiniin (p<<0,001, $=-0,161) miisterinin degistirme niyeti iizerinde
negatif bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu yiizden de H6 kabul edilmistir. Bu ¢aligma diger
calismalar ile benzer bir sonug bulunmustur (Chuang, 2011; Liu vd., 2015; Sun vd., 2017;
Ye ve Potter, 2011). Aliskanlik, siirekli tekrarlanan davraniglar sonucunda otomatik
tepkilerin gelismesidir. Aligkanlik, hedefe ulagsmada daha etkili olmamizi saglayan
ogrenilmis tepkilerin ve eylemlerin gelistirilmesi olarak tanimlanabilir (Liao ve digerleri,
2021). Aligskanlik, tekrarlayan davraniglarimizi otomatiklestirerek ve enerji tasarrufu

saglayarak daha islevsel olmanuzi saglar (Aarts, 1999). Ucretli iiyelik hizmetine sahip
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olan miisteriler, siirekli kullandiklar1 ve alistiklart mevcut Uyelik hizmetini
kullanacaklardir. Bu, miisterilerin hizli ve kolay kararlar almasma yardimci olacaktir.
Aligkanlik diizeyine ulasmis miisterilerin alternatif tiyelik hizmetlerini géz ard1 etmesine
neden olacaktir. Bunu yapmalarinin nedeni aligkanliklarindan vazgecip konfor
alanlarindan ¢ikmak istememeleri ya da mevcut iiyeliklerine baglilik gelistirmis olmasi
olabilir. Bu nedenle, aligkanlik ile degistirme davranisi arasinda negatif bir iligki vardir;
bu da aligkanlhigin, miisterileri mevcut {icretli iiyelik hizmetlerinden vazge¢me konusunda

isteksiz hale getirdigi anlamina gelir.

SONUC

Uzun yillardan beri insanlarin go¢ etme sebepleri anlasilmaya caligilmistir. G6¢
ile tiiketicinin degistirme davranisinin benzerlik gostermesi nedeni ile go¢ konusu
pazarlama alaninda da ele alinmaya baslamistir (Hou vd., 2011). Itme-cekme-baglama
(ICB) gergevesi, literatiirde gdciin nedenlerini agiklamak igin ¢ok dénemli bir cergeve
olarak kabul edilmektedir (Su vd.,2017). ICB ¢ercevesinde itme faktorleri, bireylerin
mevcut hizmetlerinden ayrilmasimi tesvik eden olumsuz faktorlerdir. Cekme faktorleri,
bireylerin mevcut hizmetlerini yeni bir hizmet ile degistirme niyetlerini tesvik eden
olumlu faktorlerdir. Baglayici faktorler ise bireylerin mevcut hizmette kalmalarini tesvik
eden veya yeni bir hizmete gegislerini kolaylastiran kisisel, sosyal ve kiiltiirel baglardir

(Bansal vd., 2005).

Bu calisma e-ticaret sektoriinde miisterilerin iiyelik hizmetlerini degistirme
sebeplerini Tiirkiye’deki ticretli e-ticaret liyelik hizmetini kullanan tiyeler ile yapilmistir.
Bu ¢alisma gd¢ teorisini temel almis ve ICB cercevesi kullanilarak iki soruya cevap
aramustir: (1) Miisterilerin mevcut tcretli e-ticaret {iyelik hizmetlerini degistirmek
istemesine tesvik eden faktorler nelerdir? (2) Miisterilerin bagka bir {icretli e-ticaret Uyelik

hizmetlerine gecme niyetlerini engelleyen faktorler nelerdir?

Bu aragtirmadaki veriler tcretli e-ticaret tiyelige sahip kisilerden anket yoluyla
toplanmistir ve toplanan verilerin analizi yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilarak

yapilmustir.
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Glinlimiizde online aligveris kullaniminin artmasi e-ticaret platformlari
arasindaki rekabetin artmasina sebep olmustur. Bu yiizden de son yillarda birgok dijital
platform kendi sadakat programlarmi gelistirmistir. Isletmeler bu sadakat programlari ile
miisterilerini elde tutmayi, uzun vadeli iligkiler kurmay1, sunduklar1 avantajlarla yeni
miisteriler kazanmay1 ve bunun sonucunda karlarini artirmay1 amaglamaktadir (Ashley
vd., 2016). E-ticaret platformlarinin sundugu {icretli tiyelik hizmetleri ile miisterilerine
iicretsiz kargo, ertesi giin teslimat, 0zel fiyatlar ve indirimler gibi bir¢ok firsattan

yararlanmasina imkan saglamaktadir (Iyengar vd., 2022).

Miisterilerin bu {iyelik hizmetlerine {iye olmak istemesinde ficretsiz kargo
hizmetinin ele alindig1 goriilse de bunun disinda bir¢ok faktoriin ele alinmasi gerektigi
savunulmustur (Kim vd., 2013; Lee vd., 2015; Rehnen vd., 2017; Sundjaja vd., 2022;
Winters ve Ha, 2012). ICB gergevesi nelerin miisterilerin mevcut iiyelik programlarinda

kalmak istemelerine veya terk etmek istemesini anlamada oldukga 6nemlidir.

Bu ¢alisma ile miisterilerin tiyelik hizmetlerini birakmak istemesine mevcut
uUcretli e-ticaret tyelik hizmetlerinden duydugu memnuniyetsizlik, algilanan iliski
yatirmminin diisiikliigii ve algilanan fiyatin yiiksek olmasi, {iyeliklerini baska bir tiyelik
saglayicisina gegmek istemelerine neden oldugunu ortaya koymustur. Memnuniyetsizlik,
gb¢ teorisinde en Oonemli ve en cok ele alinan faktorlerden biridir (Bansal vd, 2005).
Miisteriler, bu {icretli liyelik hizmetleri ile elde edecegi faydalarin onlar i¢in avantajli
olduguna inanmasi durumunda bir bedel (licret) karsiliginda e-ticaret platformunun
iiyelik hizmetini satin almay1 veya iliskilerini siirdiirmeyi diistiniir (Harrigan vd.,2018).
Ancak miisterilerin liyelik hizmetine dair beklentileri mevcut programinin performansi
ile uyusmuyorsa miisterinin memnuniyetsizligine sebep olur (Pizam ve Milman, 1993).
Bu durumda miisteri mevcut iiyelik hizmetini birakip baska bir alternatifiiyelik hizmetine
geemeyi diisiinmesine sebep olur. Bu ylizden de isletmelerin nelerin miisteri

memnuniyetsizligine sebep oldugunu anlamasi biiyiik 6nem tasir.

Literatiirde sirketin yaptig1 iliski yatirimlarinin miisteri ile giiglii iliskiler
kurmasma, miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin arttirilmasma yardimci oldugu
bulunmustur (De Wulf vd., 2001; De Wulf vd., 2003; Rafig vd., 2013; Menidjel vd.,
2023). Bu yuzden de bu galigma algilanan diisiik iligki yatirimimin miisterinin degistirme

niyetini olumlu ydnde etkileyecegini varsayarak algilanan iliski yatrmmini ICB
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cercevesine dahil etmis ve algilanan iligki yatiriminin diisiik olmasinin degistirme niyetini
pozitif etkiledigi bulmustur. Algilanan disiik iliski yatimi ile misterinin verdikleri
karsiliginda aldiklarini yetersiz bulmasina sebep olacaktir bu da yeterince kendisine deger
verilmedigini hissetmesine ve kendisine daha iyi deger sunacak bir alternatif tiyelik

hizmetine gegmek istemesine sebep olacaktir.

Ayrica literatlirde insanlarin aligveris yapma kararmni verirken genellikle
rasyonel davrandigini savunmustur, boyle bir durumda tiiketici fiyatlara karsi daha
hassasiyet gosterecektir (To vd., 2007). Bu ¢alisma ile literatiire destek saglayan bir sonug
elde edilmistir. Bu sonuca gore miisteri tarafindan algilanan fiyatin yiliksek olmasi
miisterinin degistirme niyetini pozitif etkiledigi bulunmustur. Bu yiizden de fiyatlarin
stirekli degismesi, algilanan fiyatin miisteri tarafindan yiiksek bulunmasi gibi durumlar

miisterinin licretli liyelik hizmetlerini birakmak istemesine neden olacaktir.

Miisteriler sadece mevcut {icretli {iyelik hizmetini birakmak istemesine
iyeliginden duydugu tatminsizlikler olmayabilir ayn1 zamanda gegme istegini motive
edecek diger tiyelik hizmetlerinin varligi da olduk¢a 6nemlidir (Bowen ve Chen, 2001).
Arastirmada ICB gergevesinde oldukga &nemli bir yere sahip olan ve ¢ogu zaman bir
¢cekme faktorii olarak degerlendirilen alternatif ¢ekiciligin, degistirme niyetini olumlu
yonde etkiledigi gozlenmis ve bu ¢alismada da literatiirle benzer sonuglara ulasilmistir.
Bu sonuca gore alternatif Gcretli e-ticaret Uyelik hizmetlerinin kaliteli ve mevcut olan
tiyelik hizmetinden daha iyi fayda saglamasi ve performans gostermesi bu duruma sebep

oldugu tespit edilmistir.

Literatiir taramasinda popiilerligin satin alma niyetini, miisteri memnuniyetini ve
miisteri glivenini pozitif etkiledigi bulunmustur (Chiu ve Cho, 2021; Hassan vd., 2016 ).
Bu nedenle bu ¢alisma popiilerlik faktoriinii ICB ¢ergevesinde yer vererek miisterinin
degistirme niyetine etkisi incelenmistir ve bagka bir iicretli iiyelik hizmetinin daha
popiiler olmasinin miisterinin degistirme niyetini olumlu ydnde etkiledigi sonucu
bulunmustur. Kisilerin aligveris yaparken c¢ogunlukla rasyonel davransa da bazen
duygusal da davrandig1 gortilmiistiir (Reynolds, 2003). Diger ticretli tiyelik hizmetinin
admin daha duyulmus ve popiiler olmasi ya da kisinin ¢evresindekilerinin ¢ogunlugunun
bu tyelik hizmetini tercih etmesi durumunda kendini gruba dahil edilmis hissedebilmek

icin de liyelik hizmetini degistirmeyi diislinebilecegini sdyleyebiliriz.
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ICB ¢ergevesinde baglama faktorii olarak ele alman aliskanligin yapilan
aragtirmalarda diger ele aldigimiz faktorlerden farkli olarak degistirme niyetini negatif
etkiledigi bulunmustur. Bu ¢alismadaki bulgularin literatiirdeki sonuglarla tutarli oldugu
goriilmektedir. Miisterinin hali hazirda kullandigi ticretli e-ticaret tUyelik hizmetinin
bulundugu e-ticaret platformunu siirekli olarak kullanmasi ve alismasmin sonucunda
kendini rahat ve glivende hissetmesi, mevcut iiyeliginden ¢ikmak istememesine neden
olmaktadir. Bu durumda miisterinin diger iiyelik hizmetlerini goz ardi1 etmesine ve
dolaysiyla gecis yapma niyetinin olumsuz etkilenmesine sebep olur. Ozetle Uyelik
hizmetinin faydalarindan bagimsiz olarak kisinin alistig1 ortam1 birakmak istememesi de

se¢im karinda etkilidir.

Sonug¢ olarak itme, c¢cekme ve baglama faktorlerinin hepsinin miisterinin
degistirme niyetini etkiledigi bulunmustur. Itme-cekme-baglama cercevesi ile
miisterilerin degistirme sebeplerinin kisinin mevcut olanin ve alternatif ticretli e-ticaret
iiyelik hizmetlerinin 6zelliklerine ve ayn1 zamanda kisiye bagli olarak degisebilecegini
bu calisma ile dogrulanmis ve degistirme sebepleri anlagilmaya g¢alisilmistir. Sonuglar
dogrultusunda iicretli tiyelik hizmeti sunan e-ticaret platformlarinin tiyelerin nelere dikkat
ettigi, yapilan yatirimlarinin ne kadar goriiniir oldugu, hangi noktalarin memnuniyetsizlik
yarattigi, fiyatlarmin nasil algilandigi ve fiyat dalgalanmalarini nasil en aza
indirebilecegi, rakiplerini yakindan takip etmeleri ve iiyelik hizmetinin popiilerligini nasil

artrracagina odaklanarak miisterilere goriiniir kilmalar1 gerekmektedir.

E-ticaret iiyelik hizmetlerine iliskin miisteri degistirme niyetlerini inceleyen ¢ok
fazla caliyma bulunmadigindan, bu ¢aligma literatiirdeki bu boslugun doldurulmasina
katki saglamaktadir. Ozellikle Tiirkiye'de e-ticaret iicretli iiyelik hizmetlerine iligkin
herhangi bir arastirmanin bulunmamasi, Tirkiye'de ftyelik kullanan miisterilerin
degistirme egilimlerini anlamamiz i¢in 151k tutmaktadwr. Bu c¢alisma miisterilerin
degistirme niyetlerini agiklamak i¢in gd¢ teorisi ve ICB modeli esas alinmustir. Bu
modelde siirekli itici faktorler olarak kullanilan memnuniyetsizlik ve fiyatin diginda
algilanan iligki yatirmmimi da ele alimmustir. Yapilan aragtirmalarda sirketlerin miisteri
iliskilerine yaptig1 yatirimlarin miisteri memnuniyeti ve sadakatini artirmada dnemli bir

rol oynadig1 bulunmustur (Richards ve Jones, 2008). Bu nedenle algilanan diisiik iliski
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yatiriminin miisterinin gecis niyetini etkileyecegi varsayilarak ICB gergevesine eklenerek

cergevenin zenginlestirilmesine olanak saglanmistir.

Ayrica birgok ¢alisma ICB gergevesinde ¢ekme faktorii olarak ise sadece alternatif
cekiciligin alindig1r goriilmiistiir. Fakat bu caligmada alternatif g¢ekicilige ek olarak
poptilerligi ¢ekme unsuru olarak ele alinmustir. Popiilerlik ile bakmaya calistigimiz
miisterinin se¢iminin sadece liyelik hizmetinin performansi ve faydalar1 disinda baska
sebeplerin olabilecegini yaptigimiz literatiir taramasi ile fark ettik. Boylece iiyelik
hizmetinin daha bilinir ve popiiler olmasinin da etkisi olabilecegini 6ngorildi ve bu

arastirma ile bunu dogrulanmistir.

Bu calisma aliskanhg1 ICB cercevesine dahil ederek degistirme niyetini etkileyen
negatif etkilere de bakilmasina olanak saglamistir. Diger faktorlerin aksine aliskanlik
degistirme niyetini negatif etkilemektedir. Boylece degisim niyetini etkileyen hem

olumlu hem de olumsuz faktorlerin incelenmesine olanak saglanmaistir.

YONETIMSEL ONERILER

Itici, ¢ekici ve baglayic1 faktorlerin anlasilmasi hangi faktdrlerin miisterilerin
degistirme niyetini kolaylastirdigi hangilerinin azalttiginin anlasilmasina yardimci olur.
Bu da hem mevcut miisterilerini elde tutmak hem de yeni miisterileri kazanmaya yonelik
stratejilerin olusturulmasmda onemli olabilir. Iliski yatirimlar1 ile e-ticaret platformlar:
miisterilerle iliskileri ve giiveni artiracak cesitli stratejilerle miisterilerin baska bir
platforma gegme niyetini azaltabilir. Ucretli tiyelik hizmetleri, kisiye 6zel kuponlar ve
promosyonlar gibi yatirim araclari, miisterilere sunulan faydalar1 artirarak sadakati
artirabilmektedir. Miisteriler bu avantajlardan yeterince yararlandiginda baska bir
platforma gegme niyetleri 6nemli 6l¢iide azalabilir. Bagka bir deyisle, miisterilerin iicretli
iyelik hizmetlerinden elde ettikleri faydalarm, bu iiyeligi elde etmek icin verdiklerini
asmas1 miisterilerin ge¢is niyetlerini dnemli dl¢lide etkileyebilir. E-ticaret platformlari
iiyelerinin aligveris tiikketim aligkanliklarini1 ve arastirdiklar: iiriinleri analiz ederek bir
iiyeler icin veri tabani olustururlar ve liyelere 6zellestirilmis kuponlar ve promosyonlar
yaparak algilanan iligki yatirimmi ve memnuniyeti artirabilirler. Ayn1 zamanda diger

platformlarda satilan benzer {irlinler ile direk olarak fiyat karsilastirilmasinin
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yapilmasinin dniine gegmis olurlar. Cekme faktorlerinden algilanan alternatif ¢ekicilik ve
popiilerligin degistirme niyetini dnemli derecede etkiledigi bulunmustur. Bu nedenle e-
ticaret platformlarinin daha iyi hizmetler, ayricaliklar, avantajli fiyatlar ve daha iyi
tanitim gibi faaliyetler sunarak online aligveris yapanlarin dikkatini ¢ekmesi ve daha
giiclii ozelliklerini gostererek miisterilerin ilgisini ¢ekmesi gereklidir. Aligkanlhigin
degistirme niyetini olumsuz etkiledigi bulunmustur. Miisterinin devamli kendi e-ticaret
platformunu tercih etmesini saglamak igin giin i¢inde bildirimler ve e-postalar gdndererek
ve misteri etkilesimi artiracak oyunlastirma gibi pazarlama teknikleri kullanabilir.
Stirekli ayni platformu tercih etmek bunun aligkanlik haline gelmesine neden olabilir ve

bu da miisteriyi elde tutmay1 kolaylastirir.

KISITLAR VE ONERILER

Bu calisma miisterilerin degistirme niyetini incelediginden gercek degistirme
davranis1 incelenmemesi bir kisit olarak sayilabilir. Degistirme davraniginin incelenmesi
ile sadece miisterinin niyeti degil ayn1 zamanda bu niyeti eyleme doniistiirmesini ifade
ettiginden daha somut verilerin alinmasina yardimci olabilir. Bu ylizden gelecek
calismalar degistirme niyetinin degistirme davranisina etkisini de cergeveye ekleyip

incelenebilir.

Bu ¢alisma itme-¢ekme-gergevesinde baglama faktorii olarak sadece aligkanligi
ele almistir. Gelecek ¢alismalarin alisgkanlik disinda degistirme maliyeti, ¢esitlilik arayan
satin alma davranis1 gibi alternatif kisisel faktorlerin incelenmesi miisterinin degistirme

niyetlerini daha iyi anlamamiza katki saglayabilir.

Calismada farklh demografik 6zelliklerin degistirme niyetini nasil etkiledigine
bakilmamistir. Bu ylizden olusturulan ¢ergeve kullanilarak yas, gelir ve sosyal smif gibi
farkli demografik 6zelliklerin diizenleyici etkisine de bakilmasi degistirme niyetlerini

nasil etkiledigini anlamamiz agisindan 6nemlidir.

Ayrica bu konuda nitel bir arastirma yapilmasi, modelde dikkate alinan
faktorlerin gergekten ele alinmasi gereken faktorler olup olmadigmin ve baska hangi

faktorlerin etkili oldugunun anlasilmasi agisindan énemli olabilir.
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Bu caligma daha ¢ok miisterinin degistirme sebeplerini kisinin algiladig1 degerler
dogrultusunda bir ¢erceve olusturmustur. Gelecekteki caligmalar {cretli sadakat

programlarina katilmayi tesvik eden program yapisinin fonksiyonlarma odaklanabilir.

Ucretli iiyelik iiyeliklerinin iiye olmayan miisterilere gore daha fazla kupon,
promosyon gibi 6diiller almaktadir. E-ticaret platformlarinda miisteriye verilen bu 6diiller
tiirlerine ve zamanlarina gore ayrilabilir. Odiil tiirlerine gdre dogrudan ve dolayl,
zamanina gore ise aninda ve gecikmeli olarak ayrilabilir (Y1 ve Jeon, 2003). Bu 6diil
ayriminin sadakat programinin algilanan degerini nasil etkiledigini ve miisteri sadakatini

nasil etkiledigine dair bir ¢alisma yapilabilir.

Ayrica sadakat programlarinin da iki tiirli vardir; iicret bazl tiyelik ve licretsiz
uyelik. Ucretsiz tiyelikte bir Gyelik icin bir Gcret istenmese de belirli miktarda harcama
yapilmasmi gerektirir (Ashley vd., 2016). Ucretli ve iicretsiz iiyeligin karsilastirildigi ¢ok
az sayida caligma bulunmaktadir. Bu yilizden de bu iki farkli iyelik progranmu tiirlerinden

hangisinin daha etkili olduguna dair bir ¢calisma yiiriitiilebilir.

Son olarak gelecek caligmalar miisterilerin kritik bir olay gecirip gecirmedigine
bakabilir. Literatiirde sirketin hizmet basarisizligi sonucunda bu kritik durumu diizeltmek
icin ¢aba gostermesi ve hizmeti iyilestirmesi kritik olay kurtarma olarak ge¢mektedir.
Miisterinin kritik olay ge¢irmeyenlere gore satin alma siirecine daha fazla dahil olmasina
ve miisteri sadakati iizerinde daha etkili oldugu goriilmiistiir (Khan vd.,2020). Bu yiizden
olusturulan gergeveye kritik olay kurtarma diizenleyici faktor olarak ele alinip miisterinin
kritik olay kurtarma gecirip ge¢irmemesi miisterinin degistirme niyetini nasil etkiledigine
bakilabilir.
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EKLER

Ek 1. Anket (TUrkce)

E ticaret siteleri aylik tiyelik iicreti ile sunulan bir program ile kullanicilara normal
miisterilerinde bulunmayan ¢esitli kolayliklar, avantajlar ve firsatlar sunar. Amazon
Prime ve Hepsiburada Premium bu programa 6rnek olarak gosterilebilir.

Ucretli e-ticaret iiyeliginiz var mi?
L] Evet

L] Hayir

Cinsiyetiniz?
[IKadin

LErkek

Yasiniz?
[118-24
[125-34
[135-44
[145-54

L154+
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Egitim Diizeyi?
[IOrta Okul
[Lise

[ILisans
LIYlksek Lisans

[IDoktora veya daha yuksek

Aligveris Sikliginiz?
[JAyda bir veya daha az
LJAyda iki kere

[1Ayda 3-5 kez

[JAyda 5 defadan fazla
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Faktor

Katiliyorum

Kararsizim

Olgek Maddesi

Hig
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle
katiltyorum

Memnuniyetsizlik

(Sunwvd., 2017)

Algilanan Fiyat

(Jun vd., 2017)

Algilanan liski
Yatirimi

(De Wulf vd.,
2001)

Mevcut e-ticaret uyelik
hizmetimden memnun
degilim.

Mevcut e-ticaret uyelik
hizmetimi kullanma
konusundaki
deneyimimden hosnut
degilim.

Mevcut e-ticaret uyelik
hizmetini kullanma
konusunda hayal kiriklig
yaslyorum.

Mevcut e-ticaret lyelik
hizmetini kullanirken
kendimi kot
hissediyorum.

Mevcut e-ticaret lyelik
hizmetimin sundugu
fiyat, digerlerinden daha
yuksek.

Mevcut e-ticaret Uyelik
hizmetimin sundugu fiyat
her gegen yil artmaktadir.

Mevcut e-ticaret Uyelik

hizmetimin sundugu fiyat
adil degildir.

Mevcut iiyeligimin
bulundugu e-ticaret
sirketi liyelerinin
sadakatini artirmak i¢in
cok az caba

harcamaktadir.

Mevcut tiyeligimin
bulundugu e-ticaret
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Algilanan
Alternatif

Cekicilik

(Chiu vd., 2011)

Populerlik

(Chiu ve Cho,
2019)

Aligkanlik

(Khalifa ve Liu,
2007)

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

sirketi diizenli
miisterileriyle bagini
gelistirmek igin ¢abalar
sarf etmemektedir.

Mevcut iiyeligimin
oldugu e-ticaret sirketi
mevcut miigterilerini
tutmay1 pek
onemsememektedir.

Alternatif bir e-ticaret
tyelik hizmetinden daha
tatmin olurum.

Alternatif bir e-ticaret
tyelik hizmetinden daha
memnun olurum.

Alternatif Uyelik
hizmetinin politikalar:
bana daha fazla fayda
saglar.

Alternatif e-ticaret tyelik
hizmetini satin almak
daha iyi olacaktir.

Alternatif e-ticaret tyelik
hizmeti daha cok tercih
edilmektedir.

Alternatif e-ticaret lyelik
hizmeti daha fazla
taninmaktadir.

Alternatif e-ticaret lyelik
hizmeti daha iyi
bilinmektedir.

Uye oldugum e-ticaret
sirketinden aligveris
yapmak benim igin dogal
bir eylem haline geldi.

Aligveris deyince aklima
liye oldugum e-ticaret
sirketi gelmektedir
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Degistirme Niyeti

(Kim vd., 2006)

20.

21.

23.

Uye oldugum e-ticaret
sirketinden aligveris
yapmak benim icin
spontane bir hal ald.

Bagska bir e-ticaret tyelik
hizmetine gegis yapmay1
diistiniiyorum.

. Bagka bir e-ticaret tyelik

hizmetine gegme sansim
yuksek.

Bagka bir e-ticaret tyelik
hizmetine gegcmeye
kararlyim.
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Ek 2. Anket (Ingilizce)

E-commerce sites offer users various conveniences, advantages and opportunities that are
not available to regular customers, with a program offered with a monthly membership

fee. Amazon Prime and Hepsiburada Premium can be shown as examples of this program.

Do you have an e-commerce paid membership?
L] Yes

1 No

Gender?
ClFemale

CIMale

What is your age?
[]18-24
[125-34
[135-44
[145-54

L154+
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What is the highest degree or level of education you have completed?
LIMiddle school

LIHigh School

[IBachelor's Degree

[IMaster's Degree

LIPh.D. or higher

E-Commerce Purchase Frequency?
[1Once a month or below

[ITwice a month

[13-5 times a month

CIMore than 5 times a month
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Factor

Scale ltem

Strongly Disagree

Disagree

Neither Agree Nor

Disagree

Agree

Strongly Agree

Dissatisfaction

(Sun et al., 2017)

Perceived Price

(Jun et al., 2017)

Perceived
Relationship
Investment

| feel dissatisfied about
my overall experience
using my current e-
commerce membership
service.

| feel displeased about
my overall experience
using my current e-
commerce membership
service.

| feel frustrated about my
overall experience using
current e-commerce
membership service.

| feel terrible about my
overall experience using
current e-commerce
membership service.

The price offered by my
current e-commerce
membership service is

higher than that of others.

The price offered by my
current e-commerce
membership service is
increasing every year.

The price offered by my
current e-commerce
membership service is
unfair.

The e-commerce
company that | have a
membership makes little
effort to increase the
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(De Wulf et al.,
2001)

Perceived
Alternative
Attractiveness

(Chiu et al., 2011)

Popularity

(Chiu and Cho,
2019)

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

loyalty of its subscribers.

The e-commerce
company that | have a
membership does not
make efforts to improve
its tie with regular
customers.

The e-commerce
company where | have a
membership does not
care about keeping
regular customers.

I would be more satisfied
with the services |
receive from an
alternative e-commerce
membership service than
the current one | have.

I would probably be
happier with the services
I receive from an
alternative e-commerce
membership service than
the current one | have.

The policies of the
alternative membership
service would benefit me
more than the current one
| have.

Purchasing the alternative
e-commerce membership
service would be better
than purchasing the
current one I have.

Alternative e-commerce
membership service is
more preferred.

Alternative e-commerce
membership service is
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more recognized.

17. Alternative e-commerce
membership service is
better known.

18. Shopping from the e-
commerce company that
I have a membership has
become a natural act for
me.

Habit 19. Whenever | think of

(Khalifa and Liu, shopping,the e-commerce

2007) company that which |
have a membership

comes to my mind.

20. Shopping from the e-
commerce company that
I have a membership has
become spontaneous for
me.

21. | am considering
switching from my
current e-commerce
membership service.

Switching 22. The chance of my
Intention switching to another e-

commerce membership
(Kim et al., 2006) service is high.

23. | am determined to
switch to another e-
commerce membership
service.
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