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Zaman i¢inde degisen tiiketici davranislart ve bu davraniglari etkileyen faktorler pazarlama arastirmacilari tarafindan siklikla
caligilan konular arasinda yerini almigtir. Alternatifler ¢ekici oldugu halde higbir giic onu degistirmeye zorlamadig: siirece
mevcut satin alimlarina devam edebilme ve degisime direng gdsterme anlamina gelen “tiiketici ataleti”nin de tiikketici davranisi
iizerine yiiriitiilen c¢aligmalarda son yillarda ilgi ¢eken bir konu haline geldigi goriilmektedir. Bu g¢alismada, miisteri
memnuniyetinin tiiketici ataletine etkisinde sosyal degerin aracilik roliiniin olup olmadigi incelenmektedir. Calisma
kapsaminda 368 anket verisi toplanmig ve toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Sonucta, miisteri
memnuniyetinin tiiketici ataleti lizerinde etkisinin oldugu, sosyal degerin ise herhangi bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.
Bununla birlikte, miisteri memnuniyetinin sosyal deger ilizerinde bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Miisteri
memnuniyetinin tiiketici ataletine etkisinde ise sosyal degerin herhangi bir aracilik roliiniin bulunmadig: tespit edilmistir. Tim
bu sonuglar, tiiketici davranislari anlamak ve isletmelerin etkili pazarlama stratejileri gelistirmesi i¢in degerli bir bakis agis1
sunmaktadir.
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ABSTRACT

Consumer behaviors that have changed over time and the factors affecting these behaviors are among the topics frequently
researched by marketing researchers. In this context, it is seen that consumer inertia, which means that the consumer can
continue his/her current purchases and resist change as long as no force forces him/her to change even though alternatives are
attractive, has become a topic of interest in recent years in studies on consumer behavior. The study examines whether social
value mediates the effect of customer satisfaction on consumer inertia. Within the scope of the study, 368 survey data are
collected and the collected data are analyzed by structural equation modeling. The results show that customer satisfaction has
an effect on consumer inertia, while social value has no effect. In addition, it is concluded that customer satisfaction has an
impact on social value. In the effect of customer satisfaction on consumer inertia, it is found that social value does not have
any mediating role. All these results provide an important perspective for understanding consumer behavior and for businesses
to develop effective marketing strategies.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

It is known that customer satisfaction is a critical success factor for businesses in today's increasingly competitive business
world. Customer satisfaction not only increases the loyalty of individuals, but also profoundly influences the behavior of
consumers. Previous studies suggest that inertia can lead consumers to repurchase behavior (Goh et al., 2016). It is stated that
situations such as continuing purchases even when alternatives are attractive and unconsciously preferring the same brand are
explained by inertia. In this context, it is seen that a relationship can be established between consumer inertia and customer
satisfaction, given that an individual whose expectations are met and satisfied would experience satisfaction and may purchase
again (Bawa, 1990; Cronin et al., 2000; McMullan & Gilmore, 2003; Pandowo & Mamuaya, 2023). Even if satisfaction does
not have a direct effect, it is observed that it can strengthen or weaken the effect of consumer inertia on repeat purchases
(Giiven, 2023). It is stated that inertia can occur due to both positive emotions and inactivity and passivity of the person (Cui
et al., 2021). In this context, it is predicted that there may be a relationship between customer satisfaction and consumer inertia
and that a high level of customer satisfaction may affect consumer inertia and individuals may continue to prefer the same
brand or service. As a result of satisfaction, customers' loyalty to the business may increase and positive perceptions may be
formed. In other words, satisfied customers may recommend the business to others, which can increase social value. Being able
to build social values is essential to generate significant profits (Sweeney & Soutar, 2001). When the literature is examined; it
is known that customer satisfaction, consumer inertia and social value are studied separately, but there is a gap in the studies
on consumer inertia, which has attracted the attention of researchers in recent years and is also a new concept in the field of
marketing. It can be said that the study differs from previous studies in this respect. In this context, the main purpose of the
study is to determine whether there is any mediating role of social value in the effect of customer satisfaction on consumer
inertia.

Design/methodology/approach:

Quantitative research design, one of the descriptive research methods, is used. The data are collected through an online survey
using convenience sampling method. In addition, control and filter questions are added to the questionnaire to increase the
reliability of the findings. Again, reverse coding is included in the scales to reduce social acceptance anxiety responses, identify
response inconsistencies, measure attention and meticulousness, and ensure scale reliability. Before the analysis, missing data,
control question, outlier data, extreme data and the questionnaires of the participants who responded incorrectly to the reverse
coded question are eliminated and the data are made ready for analysis. As a result of all these, 20 data are eliminated and the
analysis continued with a total of 368 survey data from Istanbul. The prepared questionnaire form is divided into 4 parts with
a filter question in order to be able to be conducted within the sample. In the last part, questions measuring demographic
characteristics related to the study are included. On the other hand, the scales in the study are measured with 5-point Likert
scale.

Findings:

Looking at the distribution of demographic characteristics of the research questionnaires, it is seen that female participants are
higher than male participants and a total of 368 individuals answered the questions. In addition, in terms of marital status, the
highest distribution is single, when the findings on age are examined, the highest distribution is in the 30-35 age range, and the
highest distribution in terms of education is composed of bachelor's degree level participants. Finally, it is seen that there are
approximate levels in income distribution, and the highest distribution is 22,105 TL and below. Looking at the values in the
correlation analysis results, it is seen that there is a positive and significant relationship between customer satisfaction and
consumer inertia. In addition, there is also a positive and significant relationship between social value and customer satisfaction.
On the other hand, it is concluded that there is no relationship between social value and consumer inertia. After structural
equation analysis the results show that customer satisfaction has an effect on consumer inertia, while social value has no effect.
In addition, it is concluded that customer satisfaction has an impact on social value. In the effect of customer satisfaction on
consumer inertia, it is found that social value does not have any mediating role.

Conclusion and Discussion:

Understanding the relationships between all these variables can provide an important perspective for businesses to better
understand their strategies in customer relations and marketing decisions. Moreover, it can be stated that guiding results would
be obtained on issues such as consumer behavior, competitive advantage and customer loyalty. In this sense, it can be said that
the findings of the analysis would help to provide certain insights to those concerned. Moreover, the issue of consumer inertia
is expected to be an important area of study in the coming years. It is also noted that consumer inertia does not only affect the
demand side, but also creates problems on the supply side. The reason for this can be expressed as the possibility that new
businesses that would enter the market may give up entering the market when individuals do not change their existing suppliers
due to inertia. All of this can limit the benefits to the consumer by reducing the innovation that can be experienced through
competitive efficiency (Barrow, 2007; Xavier & Ypsilanti, 2008). In other words, inertia can secure individuals' continued
customer loyalty but at the same time inhibit potential expansion. In this context, examining the psychology underlying
consumer inertia can inform whether researchers should proactively engage with consumers who exhibit inertia (Henderson et
al., 2021). Understanding the effects of marketing variables is critical in order to eliminate the problems caused by consumer
inertia. To summarize, the results obtained from the study may serve as a reference source for future studies.
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1. GIRIS

Son yillardaki dijital devrimler, kiiresel ticaret, Endiistri 5.0 gibi gelismeler kiiresellesmeyi daha insan odakl bir
yaklagim ile dontistiirmektedir (Odabasi, 20219, s. 236). Bu anlamda, kiiresel pazarlarda bilinglenen tiiketiciler
kendini 6zel hissettirecek satin alma deneyimleri yagamak istemektedir (Arslan ve Baycu, 2006, s. 41). Dolayistyla
satin alma kararina etki eden ve tiiketicilerin beklentileri, tercihleri konusunda hangi faktérlerin etkili oldugunu
tespit etmek onemli hale gelmistir (Akgun ve Yavuz, 2021, s. 136). Zaman igindeki degisimler hem {ireticiyi hem
de tiiketiciyi etkilemistir. Bu anlamda, rekabetin giderek daha da arttig1 giiniimiiz is diinyasinda, miisteri
memnuniyetinin isletmeler igin kritik bir basar1 faktorii oldugu bilinmektedir. Miisteri memnuniyeti, yalnizca
bireylerin sadakatini artirmakla kalmaz, ayni zamanda tiiketicilerin markaya/iiriine yonelik davranislarini da
derinden etkiler. Ote yandan, tiiketici davramislarinda sadece gevresel kosullarim etkili olmadig, bireylerin kisisel
deger ve inanclar1 dogrultusunda da bu davranislarin etkilenebilecegi ifade edilmektedir (Eibel-Spanyi ve
Hofmeister-Toth, 2013, s. 400). Tiim bu etkilerle tiiketicilerin aligkanliklarini degistirmekte zorlanmast hem talep
hem de arz tarafini ilgilendiren bir konu olmaktadir. Alternatifler ¢ekici oldugu halde tiiketici hi¢bir giic onu
degistirmeye zorlamadigi siirece mevcut satin alimlarina devam edebilmekte ve degisime direng
gosterebilmektedir (Kuo vd., 2013, s. 169). Fakat ayn1 markanin pasif bir sekilde ¢ok fazla diigiiniilmeden tekrar
satin alinmasina neden olan atalet, bilingsiz bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. Ataletin bilingsiz bir siire¢ olarak
goriilmesi ise tekrar satin alimlarin pazarlama degiskenlerine cevap verebilecegi anlamina gelmektedir (Huang ve
Yu, 1999, s. 525). Toplumsal yapida belirleyici bir rol iistlendigi sonucuna ulasilan (Yazici, 2016, s. 209) ve bu
calismada araci bir degisken olarak ele alinan sosyal deger, toplum ya da bir guruba mensup olan kisilerin ortak
duygu ve diisiincelerini yansitan genel inanglar olarak ifade edilebilir (Giiven, 1999, s. 163). Pazarlama agisindan
sosyal deger, “iirtiniin sosyal benlik kavramini geligtirme yeteneginden elde edilen fayda” seklinde agiklanabilir
(Sweeney ve Soutar, 2001, s. 211). Tiiketici tercihlerinde etkili oldugu bilinen sosyal degerin, insan davranisini
aciklamada temel bir dneme sahip oldugu belirtilmektedir (Sheth, 1991).

Tiiketici davraniglarinda kritik bir éneme sahip oldugu bilinen miisteri memnuniyeti ise, “bir iirliniin algilanan
performansinin alicilarin beklentileriyle ne 6l¢iide uyustugu” seklinde ifade edilmektedir (Kotler ve Amstrong, 2012,
s. 135). Miisteri memnuniyetinin dnemi, miisteri sadakatini dogrudan artirmasi ve bireylerle giiclii baglar gelistirmesi,
ayni zamanda miisterilerle uzun ve karli iligkiler kurulmasi konusunda da yardimeci olmast ile agiklanabilir (Deng vd.,
2010, s. 289; Eshghi vd., 2007, s. 101; Anderson vd., 2004, s. 172). Bu anlamda miisteri memnuniyeti, basarili bir
isletme i¢in olmazsa olmaz araglardan biri haline gelmistir (Khadka ve Maharjan, 2017, s. 5).

Literaratiir incelendiginde; miisteri memnuniyeti, tiiketici ataleti ve sosyal deger konularmin ayr1 ayri ¢alisildigi
bilinmektedir. Tiiketici ataleti, genelde memnuniyet veya giiglii bagliliktan ziyade aligkanlik, degistirme
maliyetleri ya da kayitsizlik sebebiyle mevcut markada kalmaya devam etme durumu olarak agiklanabilmektedir
(Colgate ve Lang, 2001). Fakat memnuniyetin atalet iizerindeki etkisi her zaman dogrudan ve gii¢lii olmamaktadir
(Lai vd., 2011). Bu sebeple, sosyal deger gibi psikososyal bir faktoriin siiregte aracilik edebilecegi One
stiriilmektedir. Ciinkii sosyal deger, bireylerin mevcut tercihlerini degistirmemesinde dnemli bir rol oynayabilir
(Sweeney ve Soutar, 2001). Bagka bir deyisle, sosyal degerin aracilik rolilyle modele dahil edilmesi, miisteri
memnuniyetinin tiiketici ataleti {izerindeki etkisini agiklamada literatiirde 6dnemli bir boslugu doldurmaktadir.
Calismanin bu yoniiyle dnceki ¢aligmalardan farklilagtigi s6ylenebilir. Bu baglamda aragtirmanin temel amaci
miigteri memnuniyetinin tiiketici ataletine etkisinde sosyal degerin herhangi bir aract roliiniin bulunup
bulunmadigini tespit etmektir. Tim bu degiskenlerin anlasilmasi, isletmelerin pazarlama baglamindaki
stratejilerini ¢gok daha etkin bir sekilde olusturmasina yardimci olarak, ilgili taraflarin kararlarini verirken 6nemi
Ongoriiler saglayabilir. Burada yer alan degiskenlerin etkilerini daha iyi anlamak, yonetebilmek ve tiiketiciler,
isletmeler, rakipler, tedarikg¢iler gibi taraflarin kararlari konusunda stratejik adimlar atilirken yararlanabilecegi
birer kaynaga doniistiirebilmek amaglanmaktadir. Bu anlamda, ¢alismaya dahil edilen degiskenlerin, bireylerin
davranissal niyetleri ve isletmelerin pazarlama faaliyetleri konusunda 6nemli oldugu ifade edilebilir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Tiiketici Ataleti

Pazarlama alaninda son yillarda arastirmacilarin dikkatini ¢eken bir kavram olarak atalet, Oxford sozliigiine gore,
“hareket etme ya da degisme istegi veya yeteneginin eksikligi” seklinde agiklanmaktadir (Oxford Learner’s
Dictionaries, 2025). Birgok disipline etki ettigi ve genis kapsamli bir kavram olarak ele alindig1 bilinen atalet,
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pazarlama bakimindan kisilerin pasif olmasi ve ¢ok fazla diisinmeden tekrar ettigi satin alimlar olarak
belirtilmektedir (Su, 2009, s. 365; White ve Yanamandram, 2004, s. 3).

Satin alim tercihlerinde siireci anlamak, isletmeler a¢isindan oldukca 6nemli olmaktadir. Tiiketiciler, satin alim
davranislarinda her zaman istikrar gostermemektedir. Bagka bir deyisle, yeni bilgi, teknoloji, ekonomik kosullar
ve sosyal trendler gibi degisimlere bagli olarak bireylerin davraniglari dinamik bir degisim siireci iginde
evrilmektedir (Ebadi Jalal ve Elmaghraby, 2024; Rangaswamy vd., 2022; Oliver, 1999; East vd., 2008). Ote
yandan, bazen tiiketiciler aliskanlik nedeniyle hep ayni markay: alabilmektedir (Ji ve Wood, 2007; Tohidi vd.,
2022, s. 2). Bu anlamda, tekrar eden aligveris davranislari merak konusu olmaktadir. Ciinkii tekrar eden satin
alimlarin her zaman miisteri sadakati ile ilgili olmadig1 ortaya ¢ikmistir (Bozzo, 2002, s. 335). Bu baglamda,
tiiketicilerin ge¢miste yapmis oldugu satin alimlart tekrar etme olasiliginin yiiksek oldugu tespit edilmis ve bu
kalicilik durumu atalet olarak ifade edilmistir (Dubé vd., 2010, s. 417). Atalet durumunun ilk olarak Frank (1962)
ve Massy (1966) tarafindan yapilan ¢aligmalarda goriildiigii ve kavramin bir¢ok kisi tarafindan acgiklanmaya
calisildigt belirtilmektedir (Dubé vd., 2010, s. 417; Cui vd., 2021, s. 23-24).

Tiim bunlarla birlikte tiiketici ataleti, daha dnce yapilmis olan tiiketim davraniglarinin ayni tiirden daha fazla
tilketim davranigini ortaya cikardigi genellemesini ifade etmektedir. Bir baska deyisle, tiiketici tarafindan
diisinmeyi ve pismanlig1 en aza indirmek i¢in daha 6nce yapilmis tiiketimlerin tutarliligi ve biiytikliigii bir atalet
zihniyetine doniistiiriilmektedir (Henderson vd., 2021, s. 351). Bu baglamda, degisim riskinden kagmak ve
disiinmeye zaman kazanmak amaciyla gegmis deneyimlerden benzer sonuglara ulasilabildigi goriilmektedir.
Alternatifler ¢ekici oldugu halde tiiketici higbir gii¢ onu degistirmeye zorlamadigi siirece mevcut satin alimlarina
devam edebilmekte ve degisime direng gosterebilmektedir (Kuo vd., 2013, s. 169). Ayni markanin pasif bir sekilde
¢ok fazla diisiiniilmeden tekrar satin alinmasina neden olan atalet, bilingsiz bir siire¢ olarak ifade edilmektedir.
Ataletin etkisi ise tekrar satin almanin pazarlama degiskenlerine cevap vermesini saglamaktadir. Diger bir ifade
ile atalet durumunda bireylerin, pazarlama degiskenlerine duyarli olma egilimi tagidig: belirtilmistir (Solomon,
1994, s. 240; Huang ve Yu, 1999, s. 525).

2.2. Miisteri Memnuniyeti

Isletmeler ve pazarlama arasgtirmacilarmin siklikla calistigi ve ekonomik performans iizerinde dnemli etkiler
yarattig1 bilinen bir diger konu miisteri memnuniyeti olmaktadir (Bolton vd., 2004). Miisteri memnuniyeti ile
sadakat artabilir, gelecekteki kazanglar giivence altina alinabilir ya da miisteri kaybi en aza indirilebilir, basarisiz
pazarlama ve yeni miisteri maliyetleri diistiriilebilir, reklam etkinlikleri artirilarak isletmenin imaj1 giiclendirilebilir
(Mithas vd., 2005, s. 202; Kim vd., 2004, s. 149). Tiim bunlarla birlikte, Tse ve Wilton 1988 yilinda yaptiklar
calismada miisteri memnuniyetini “tiiketicinin, onceki beklentiler ile iirtiniin tiiketiminden sonra algilanan ger¢ek
performanst arasindaki algilanan tutarsizligin degerlendirilmesi” seklinde tanimlamistir (Tse ve Wilton 1988, s.
204). Kim ve digerleri (2004, s. 148) miisteri memnuniyetini, kisinin memnuniyet diizeyine iligskin yargisi ve yine
kisinin memnuniyet durumuna verdigi tepki olarak ifade etmektedir. Bu baglamda, bireyin hizmet kalitesine iligkin
kendi algilart olduk¢a dnemli olmaktadir. Kotler ve digerlerine (2024, s. 37) gore ise miisteri memnuniyeti,
“tiriiniin algilanan performanswin alicinin beklentilerine gére degerlendirilmesine bagli olmasi” seklinde ifade
edilmistir.

Bir iriin kullanimindan sonra Kkisinin beklentisi karsilanir ve tatmin olusursa, bu durumda miisteri
memnuniyetinden sdz edilebilir. Ote yandan, kisi tarafindan tiiketilen {iriin beklentilerle uyusmuyorsa, miisterinin
hayal kiriklig1 yasayacagi ve memnun olmayacagi sdylenebilir. Memnuniyetin gerceklesmesi igin ise Handi
Irawan (2004); iriin kalitesi, fiyat, hizmet kalitesi, duygusal faktdr ve bir iriin‘hizmet alimmin kolaylig
faktorlerinin etkili olabilecegini belirtmistir (aktaran Tufahati vd., 2021, s. 178).

Miisteri memnuniyetininsaglanmasi, miisteri sadakatini dogrudan artirmasi ve bireylerle giiclii baglar gelistirmesi,
ayn1 zamanda miisterilerle uzun ve karl iliskiler kurulmasi konusunda da yardimci olmasi agisindan énemlidir
(Deng vd., 2010, s. 289; Eshghi vd., 2007, s. 101; Anderson vd., 2004, s. 172). Bu anlamda miisteri memnuniyeti,
basarili bir isletme i¢in olmazsa olmaz araglardan biri haline gelmistir (Khadka ve Maharjan, 2017, s. 5). Tim
bunlar, memnuniyet sonrasinda olumlu agizdan agiza iletisim, daha fazla {iriin satin alma, tekrar satin alma, tekrar
satin alma niyeti gibi etkilerin ortaya ¢ikacagini gostermektedir (Hanif vd., 2010, s. 45; Hill vd., 2007, s. 229;
Khadka ve Maharjan, 2017, s. 6; Tufahati vd., 2021, s. 177; Novitasari vd., 2022, s. 280).
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2.3. Sosyal Deger

Sosyal bilimler literatiiriine bakildiginda, deger tanimlarinin cesitlendigi goriilmektedir. Bu baglamda; arzu edilen,
bireylerin hayatina kilavuzluk eden, 6nem dereceleri farkli ve durum 6tesi olarak goriilen hedefler yaygin olarak
kullanilan deger tanimlarindan biri olarak ifade edilmektedir (Rokeach, 1973; Schwartz, 1992, aktaran Yazici,
2016, s. 210). Bir baska tanima gore ise degerler, “bir kisinin veya sosyal grubun ahlaki ilkeleri, inan¢lari ya da
kabul gormiis standartlart” seklinde agiklanmaktadir (Collins Dictionary, 2025).

Hizla degisen diinyada kendi yerini arayan toplum/birey igin olduk¢a dnem tasiyan degerlerin, ortaya ¢ikan yeni
toplumsal diizenlemelerle uygunluk gdstermesi ve toplumun iyi taninmasi i¢in ayrintili bir bigimde incelenmesi
gerektigi belirtilmektedir. Ote yandan Rokeach (1973), degerlerin degisime agik yapilar oldugunu ve zaman iginde
meydana gelen ihtiyaglar1 karsilayabilmek i¢in deger onceliklerin degisebildigini ifade etmektedir (Kusdil ve
Kagitgibasi, 2000, s. 60). Bununla birlikte, pazarlama ve tiiketici aragtirmalarinda deger kavraminin anlasilmasi
son derece zor bir konu oldugu ifade edilmekte ve Rokeach'in (1979) teorisi ile sosyal degerler, bireysel tiiketici
secim diizeylerine ¢evrilmektedir (Karababa ve Kjeldgaard, 2014). Bu anlamda degerler, kisilere kendi
hayatlarinda onciilik edebilen ve kisilerin iliskilerini diizenleyen, onceliklerini belirleyen, toplumsal hayati
miimkiin kilan diizenleyici ilke ve inanglar olarak goriilmektedir (Yazici, 2019). Diger yandan, tiiketici se¢im
davranisini sekillendiren bes tiikketim degerinin; islevsel deger, sosyal deger, duygusal deger, epistemik deger ve
kosullu deger oldugu ve bir kararin bu bes tiiketim degerinden biri ya da hepsi tarafindan etkilenebilecegi ifade
edilmektedir (Sheth vd, 1991, s. 160).

Toplumsal yapida belirleyici bir rol iistlendigi sonucuna ulasilan ve bu c¢alismada aract bir degigsken olarak ele
alman sosyal deger, “bir gruba ya da topluma iiye olan kisilerin ortak duygu ve diisiincelerini yansitan genel
inang¢lar” olarak ifade edilebilir (Yazici, 2016, s. 209; Giiven, 1999, s. 163). Bir bagka tanima gore ise sosyal
deger, insan hayatinda iyi ve degerli kabul edilen seyler olarak belirtilmektedir (Karababa ve Kjeldgaard, 2014, s.
120). Pazarlama acisindan sosyal deger, iirliniin ya da markanin? sosyal benlik kavramini gelistirme yeteneginden
elde edilen fayda seklinde agiklanabilir (Sweeney ve Soutar, 2001, s. 211). Tiiketici tercihlerinde etkili oldugu
bilinen sosyal degerin, insan davranisini agiklamada temel bir dneme sahip oldugu belirtilmektedir (Sheth, 1991).
Bununla birlikte ¢ok goriiniir iiriinleri (giyim, miicevher gibi) ve baska insanlarla paylasilacak mal/hizmetleri
iceren secimlerin genel anlamda sosyal deger tarafindan yonlendirildigi sdylenmektedir. Oyle ki genellikle islevsel
oldugu diisiiniilen {riinler (6rn. mutfak aletleri ) bile siklikla sosyal degerlere uygun olarak segilebilmektedir
(Sheth vd., 1991, s. 161). Bunun sebebi, tiiketicilerin iiriinleri sadece islevsel faydalar sebebiyle edinmedigi,
iiriinden elde edilen haz (duygusal deger) ve iiriiniin bagkalarina ilettiginin sosyal sonuglar1 (sosyal deger)
acisindan da degerlendirdigi goriilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001, s. 216). Bu anlamda sosyal degerlerin,
farkli sosyal bilim alanlarinda teori ve arastirmalara konu oldugu goriilmektedir (Warner ve Lunt, 194; Hyman,
1942; Robertson, 1967; Sheth vd., 1991; Veblen, 2017).

2.4. Degiskenler Arasindaki iliskiler

Gecgmis ¢aligmalara bakildiginda ataletin, tiiketiciyi ayn1 markayi satin alim davranisina yonlendirebilecegi ifade
edilmektedir (Goh vd., 2016, s. 994). Bilingsiz olarak ayni markanin satin alinmaya devam etmesi durumunda
ataletten soz edilmekteydi. Yiiksek memnuniyetin, degisim i¢in motivasyonu azaltabilecegi ve bu durumun
tilketicinin markadan sapma olasiligini diisiirebilecegi, dolayisiyla ataletin artmasi beklenebilir (Ercis vd., 2018;
Pandowo ve Mamuaya, 2023). Bu baglamda, beklentisi kargilanan ve tatmin olan bireyin, memnuniyet yasayacagi
ve ayni markay1 satin almaya devam edebilecegi goz oniine alindiginda, tiiketici ataleti ve miisteri memnuniyeti
arasinda bir iliski kurulabilecegi goriilmektedir (Bawa, 1990, s. 263; Cronin vd., 2000; McMullan ve Gilmore,
2003, s. 234; Pandowo ve Mamuaya, 2023, s. 59). Memnuniyet dogrudan bir etki yaratmasa bile tiikketici ataletinin
tekrarlayan satin almalar iizerindeki etkisini gliglendirebilecegi ya da zayiflatabildigi gézlemlenmistir (Giiven,
2023, s. 996). Hem olumlu duygularin hem de kisinin hareketsizligi ve pasifligi sebebiyle ataletin
gergeklesebilecegi belirtilmektedir (Cui vd., 2021, s. 24). Bu baglamda, miisteri memnuniyeti ile tiiketici ataleti
arasinda bir iliski olabilecegi ve yiiksek bir miisteri memnuniyetinin tiiketici ataletini etkileyerek bireylerin aym
marka ya da hizmeti tercih etmeye devam edebilecegi ongoriilmektedir.

Bireyler, sosyal degerleriyle uyumlu markalar1 tercih ediyorlarsa, bu markalara yiiksek algisal baglilik
gelistirebilir. Bu baglilik ise tiiketici ataletine sebep olabilir, ¢iinkii deger uyumu degisim yerine mevcut durumu
korumaya dair motivasyonu artirabilir. Ayn1 zamanda tiiketici, sosyal ¢evrede onay goren ve deger tatminlerine
uygun olarak algiladig1 bir iiriin ya da markay1 daha cekici bulabilir. Tiim bunlar, bireyin satin alma davranislarim
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etkilemekte ve tliketicinin mevcut satin alimlarina devam etmesini saglayabilmektedir. Bu anlamda, sosyal deger
ve tiiketici ataleti arasinda bir iligki olabilecegi 6ngdriilmektedir ( Kahle ve Xie, 2018; Kim vd., 2013; Juscius ve
Sneideriene, 2013; Paul vd., 2009, s. 225; Zhang vd., 2021, s. 24; Park, 2019; Ahn ve Kwon, 2020, s. 1563;
Henderson vd., 2021, s. 352). Ayni sekilde, miisteri memnuniyeti bir yerde sosyo-kiiltiirel degerlerin uygunluguna
bagli olmaktadir (Demir, 2006, s. 18). Memnuniyet sonucunda miisterilerin isletmeye baglhilig: artabilir ve olumlu
algilar olusabilir. Diger bir deyisle, memnun miisteriler isletmeyi bagka insanlara tavsiye edebilir, bu durum ise

sosyal degeri artirabilir. Sosyal degerler insa edebilmek ise 6nemli kazanglar saglamak i¢in elzem olmaktadir
(Sweeney ve Soutar, 2001, s. 217).

Sosyal deger kavraminin araci degisken olarak ¢aligmaya dahil edilmesi, tiiketicilerin memnun kaldig1 iiriin ve
hizmetlerden elde ettigi islevsel faydalarla birlikte, bu iriinlerin kendilerine sagladigi sosyal kabul, ait olma ve
statli duygusunu da 6nemli gérmesidir. Dolayisiyla, sosyal deger algis1 yiiksek olan kisilerde memnuniyetin kalici
satin alumlara yani tiiketici ataletine donlisme ihtimalinin olacag1 dngoriilmektedir. Bu anlamda, ¢aligmanin daha
derin ve ¢ok boyutlu bir agiklama ile bilimsel katkiy1 artiracagina inanilmaktadir (Reyes-Menendez vd., 2022;
Whnag vd., 2023; Yum ve Kim, 2024).

Tiim bunlar sonucunda, miisteri memnuniyetinin tiiketici ataleti iizerinde etkili oldugu, ayn1 zamanda sosyal
degerin de tiiketici ataletini etkiledigi diisiiniildiigiinde, bu degiskenler arasinda araci bir etki olabilecegi
ongorilmiistir. Aracilik eden bir degisken, bagimsiz bir degiskenin bagimli bir degisken iizerindeki etkisini
iletmektedir (MacKinnon vd., 2007). Miisteri memnuniyeti, sosyal deger ve tiiketici ataleti degigskenleri arasindaki
iliskiyi anlamak, isletmelerin miisteri iligkileri ve pazarlama kararlarindaki stratejilerin daha iyi anlasilmasinda
onemli bir katki sunabilir. Dahasi, tiiketicilerin davranislari, rekabet avantaji ve miisteri baglilig1 gibi konularda
yol gosterici sonuglarin elde edilecegi ifade edilebilir. Bu kapsamda olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hi: Miisteri memnuniyetinin tiiketici ataleti izerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
Ha,: Miisteri memnuniyetinin sosyal deger iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hs: Sosyal degerin tiiketici ataleti izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Miisteri memnuniyetiyle tiiketici ataleti arasindaki iligkide sosyal degerin aracilik rolii vardir.

3. METODOLOJi
3.1. Arastirmanin Modeli

Calisma degiskenlerinin yorumlanmast ve ilgili analizlerin anlagilmasini kolaylagtirmak amaciyla Onerilen
aragtirma modelinin Sekil 1°de yer aldigi goriilmektedir. Modelde bagimsiz degiskeni miisteri memnuniyeti
olustururken, bagimli degiskeni tiiketici ataleti ve aract degiskeni ise sosyal deger olusturmaktadir. Bu ¢aligma
i¢in Harran Universitesi Etik Kurulundan 2025/6 sayili ve 09.01.2025 tarihli etik kurul onay1 alimustir.

Sekil 1. Onerilen Arastirma Modeli

Sosyal Deger

A AN

H 2 H3

// NN

Musteri Hy Tiiketici Ataleti
Memnuniyeti Hi R

-
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3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin amact ve kapsami ve ayni zamanda toplanan verilerin eskimesi, zaman ve maliyet gibi kisitlar
sebebiyle 6rnekleme yoluna gidilmistir (Y1ldiz, 2017). Calismanin ana kiitlesini, cevrim i¢i aligveris yapan internet
kullanicilar1 olusturmaktadir. TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) verilerine gore 2024 yilinda %76,7 ile en fazla
siparis verilen kategorinin giyim, ayakkab1 ve aksesuar oldugu goriilmektedir (Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK],
2024). Ticaret Bakanligi’nin yayinlamig oldugu rapora gore ise e-ticaret faaliyetinde bulunan igletmelerin en ¢ok
bulundugu ilk sehir Istanbul olarak kayitlara gecmistir (Ticaret Bakanligi, 2024, s. 97). Bu baglamda 6rneklem,
Istanbul’da yasayan 18 yas ve iistii hazir giyim online alisverisi gerceklestiren kullanicilar olarak belirlenmistir.
Aragtirma anketinin, 6rneklem dahilinde yapilabilmesi amaciyla filtre sorusu ve dort boliim belirlenmistir; ilk
boliimde, Anderson ve Srinivasan, (2003) ¢aligmasi igerisinden alinan ve 3 maddeden olusan Tiiketici Ataleti
Olgegi yer almaktadir. ikinci boliimde, Sweeney ve Soutar (2001) calismast igerisinden alinan ve 4 maddeden
olusan Sosyal Deger Olcegi yer almaktadir. Anketin iiciincii béliimiinde, Voss ve digerleri (1998) ¢alismasi
icerisinden alman ve 3 maddeden olusan Miisteri Memnuniyeti Olgegi yer almaktadir. Son boliimde ise calismayla
ilgili demografik sorulara yer verilmistir. Ote yandan, arastirmadaki 6lcekler 5'li Likert ile 6l¢iilmiistiir.

Orneklem biiyiikliigii hesaplamasinda, soru basina diisen rneklem sayis1 baz alinmis ve DFA (dogrulayici faktor
analizi) baglaminda, 6rneklem biiyiikliigliniin soru sayisina oranmin (N/q); 10/1 ile 20/1 araliginda olabilecegi
ifade edilmistir (Kline, 2011, s. 12; Hair vd., 2014, s. 100). Calismada yer alan dlgeklerin toplam soru sayisina
gore 10x20=200 kisilik bir 6rneklem yeterli olabilmektedir. Fakat aragtirma bulgularinin daha giivenilir ve genis
kitlelere uygulanabilir olmas1 agisindan 09.01.2025-20.02.2025 tarihleri arasinda toplamda 388 tiiketiciden anket
verisi toplanmustir. Veriler kolayda drnekleme yontemi ile online anket yoluyla toplanarak tamamlanmaistir. Online
anket, arastirmacilarin internet araciligiyla genis 6rneklemlerden veri toplanmasini miimkiin kilan bir yontem
olmaktadir. Bu yontem, zaman ve maliyet avantajiyla beraber, farkli cografyalardan katilimcilara ulagmay1 da
kolaylastirmaktadir. Hazirlanan anket formlar; e-posta, sosyal medya, web sitesi, mobil araglar, online paneller
gibi yontemler kullanilarak dagitilmaktadir. Cevaplanan anketleri platform, otomatik olarak kaydetmektedir
(Wright, 2005; Regmi vd., 2016). Bununla birlikte, bulgularin giivenirligini artirma amaciyla ankete kontrol sorusu
ve filtre sorusu eklenmistir. Olgek giivenirliginin saglanabilmesi icin sorularda ters kodlamaya yer verilmistir.
Analiz dncesinde kayip veriler, kontrol sorusu, aykir1 veriler, ug veriler ve ters kodlanmis soruya hatali yanit veren
katilimcilarin anketleri elenerek, veriler analize hazir hale getirilmistir. Tiim bunlar sonucunda, 20 veri elenmis ve
toplamda 368 adet anket verisi ile analize devam edilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Demografik Bulgular
Asagidaki tabloda, ¢aligmaya katilim saglayan bireylerin demografik 6zellikleri gosterilmektedir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Frekans  Yiizde (%) Frekans  Yiizde (%)
o Kadin 215 58,4 22.105 TL ve alt1 96 26,1
Cinsiyet

Erkek 153 41,6 22.106-32.106 TL 78 21,2

) Bekar 207 56,3 Gelir 32.107-42.107 TL 73 19,8
Medeni Durum )

Evli 161 43,8 42.108-52.108 TL 46 12,5

18-23 yas 43 11,7 52.109 TL ve iistii 75 20,4

24-29 yas 123 334 Tlkdgretim 32 8,7

Yas 30-35 yas 129 35,1 Lise 58 15,8

36-41 yas 39 10,6 Egitim On Lisans 58 15,8

42 yas ve iistii 34 9,2 Lisans 157 42,7

Lisansiistii 63 17,1

Tablo 1’e bakildiginda, 215 (58,4) kadin ve 153 (41,6) erkek katilimci ile toplamda 368 bireyin sorulari cevapladigi
goriilmektedir. Bununla birlikte, medeni durum bakimindan 207 (56,3) katilimcinin bekar, 161 (43,8) katilimecinin
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ise evli oldugu sonucuna ulagilmigtir. Katilimeilarin yaslarina iliskin bulgular incelendiginde en fazla dagilimin
%35,1 ile 30-35 yas araliginda toplandigi, hemen ardindan %33,4 ile 24-29 yas aralifinin en yiiksek ikinci
katilimer grup oldugu ifade edilmektedir. Egitim anlaminda en yiiksek dagilim %42,7 ile lisans diizeyindeki

katilimeilardan olugmaktadir. Son olarak, gelir dagiliminda yaklasik diizeylerin oldugu, sirasiyla %26,1 (22.105
TL ve alt1), %21,2 (22.106-32.106 TL) ve %20,4 (52.109 TL ve iistii) seklinde sonuglandig1 goriilmektedir.

4.2. Gegerlilik, Giivenilirlik ve Normallik Analizleri

Saha aragtirmasi sonucunda ulasilan 6rneklem grubu igin dlgeklerin temel yapisinin korunup korunmadigini test
etmek amaciyla kesfedici faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 2. Degiskenlere iliskin Kesfedici Faktor Analizi Sonuglar

Tiiketici Ataleti Sosyal Deger Miisteri Memnuniyeti

tal 0,801 sos1 0,897 mem1 0,923

ta2 0,829 sos2 0,929 mem?2 0,922

ta3 0,739 sos3 0,925 mem3 0,537

sos4 0,911

Agiklanan Toplam Varyans 62,499 83,813 66,332
Kaiser-Meyer-Olkin 0,655 0,830 0,558
Barlett 199,118 1289,907 446,987

*ta: Tiiketici Ataleti, *sos: Sosyal Deger, *mem: Miisteri Memnuniyeti

KMO o6rnekleme yeterliliginin kabul edilebilir olmast i¢in 0,50 {izeri olmasi yeterli olarak goriilmektedir (Durmus
vd., 2016, s. 80). Bu baglamda Tablo 2’de goriildiigii iizere, 6l¢eklere ait KMO yeterliligi istatistik degerlerinin
kabul edilebilir oldugu tespit edilmistir. Olgeklerin orijinalinde oldugu gibi tek boyut altinda toplandig1 sonucuna
ulasilmistir. Ote yandan, 0,32 ve iizeri yiik degerine sahip degiskenlerin faktor yiikleri yorumlanabilmektedir.
Faktor ytikiiniin yiiksek olmasi, degiskenin faktorle o oranda iliskili oldugu anlami tagimaktadir (Comrey ve Lee,
1992, s. 243; Tabachnick ve Fidell, 2014, s. 702).

Kesfedici faktor analizi sonrasinda, dlgeklerin yapi gegerliligi bakimindan uygunlugunu analiz etmek i¢in tim
Olceklere dogrulayict faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Bu baglamda, altta yatan yap1 hakkinda bir teori oldugu
zaman ya da aragtirmaci altta yatan yapry1 anlamak istediginde, faktor analizini kullanabilmektedir (Tabachnick
ve Fidell, 2014, s. 57). Diger bir ifadeyle, 6nceden gelistirilmis, daha dnceki ¢aligmalarda kullanilmig ya da
kuramsal dayanagi bulunan &lgek veya modelin dogrulugunu toplanan veri bakimimdan teyit etmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi uygulanmistir (Glirbiiz, 2024, s. 55).

Tablo 3. DFA Model Uyum Degerleri

X2 df X2 /df GFI CFI1 NFI TLI RMSEA
Tiiketici Ataleti
Miisteri Memnuniyeti 90,300 32 2,338 0,952 0,971 0,955 0,959 0,023
Sosyal Deger
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <5 >0,80 >0,90 >0,90 >0,90 <0,07

Calisma kapsaminda gerc¢eklestirilen dogrulayici faktdr analizi sonucunda Tablo 3°te, 6l¢tim modellerinin tlirettigi
uyum degerlerinin kabul edilebilir siirlar i¢inde oldugu ve faktor yiiklerinin ise 0,91-0,32 degerleri arasinda
yorumlanabilecek diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4. Giivenilirlik, Gegerlilik ve Normallik Analizleri

Giivenilirlik Degeri Carpikhk Basikhik

Degisken ifade AVE CR

(Cronbach Alpha) (Skewness) (Kurtosis)
tal -0,176 -1,221
Tiiketici Ataleti ta2 0,448 0,70 0,705 0,065 -1,237
ta3 0,251 -1,142
sosl 0,386 -1,003
Sosyal Deger sos2 0,785 0,93 0,936 0,388 0,954
s0s3 0,432 -0,925
sos4 0,333 -1,123
meml -0,528 0,175
Miisteri Memnuniyeti mem?2 0,582 0,74 0,783 -0,564 0,021
mem3 -0,684 -0,231

Faktorlerde yer alan maddelerin birbirleri ve ait olduklari faktor ile iligkili olmasi, yakinsak gecerliligi ifade
etmektedir. Bu amacla, CR ile AVE degerleri faktorlerin yap1 gegerliligi icin dnemli gostergeler olmaktadir.
Yakinsak gegerliligin saglanabilmesi i¢cin AVE degerinin 0,50 ve {izeri, CR degerinin ise 0,70 ve {izeri olmasi
kosullarinin saglanmasi gerekmektedir. Ayni zamanda, CR degerinin de AVE degerinden biiyiilk olmasi
beklenmektedir (Fornell ve Larcker, 1981, s. 47; Kline, 2023, s. 239; Giirbiiz, 2024, s. 82). CR degerlerinin
0,70’ten biiyiik olmasi 6l¢eklerin tamaminda giivenilirligin saglandig1 anlamina gelmektedir. Sonugta Tablo 4’te
de goriildiigii lizere, dlgeklerin tamaminda s6z konusu kriterler ve buna bagli olarak yakinsak gecerlilik
saglanmaktadir. Ayn1 zamanda, sorular arasinda korelasyona bagli uyum degeri olarak ifade edilen Cronbach’s
Alpha degeri 0,70 ve iistli oldugu durumlarda 6lgegin yeterli gilivenilirlikte oldugu kabul edilmektedir (Durmus
vd., 2016, s. 89). Tabachnick ve Fidell (2014), ¢arpiklik ve basiklik degerlerin +1,5 ile -1,5 araliginda oldugu
zaman verilerin normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir.

4.3. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Korelasyon Analizi Sonuglar

Verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmis ve degiskenler arasinda herhangi bir iliskinin varligini kontrol
etmek amaciyla Pearson Korelasyon Analizi uygulanmistir (Field, 2009, s. 177). Korelasyon analizi sonuglarina
bakildiginda, miisteri memnuniyeti ile tiiketici ataleti arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iligkinin oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte, sosyal deger ve miisteri memnuniyeti arasinda da yine pozitif ve anlamli bir iligki
bulunmaktadir. Ote yandan, sosyal deger ve tiiketici ataleti arasinda herhangi bir iliskinin bulunmadig1 sonucuna
ulagilmistir. Fornell ve Larcker (1981) ortalama agiklanan varyansin karekok degerleri ile korelasyon katsayilarini
kargilagtirarak karekok degerlerinin kendi satir ve siitunundaki degerlerden yiiksek oldugu durumda ayirsama
gegerliliginin saglandigini ifade etmiglerdir. Bu durumda, belirtilen karekok degerleri ile korelasyon katsayilari
karsilastirildiginda ayirsama gecerliliginin saglandigi tespit edilmistir.

Tablo 5. Korelasyon Katsayilar1 ve Ayirsama Gegerliligi Tablosu

Ort. S.S. 1 2 3
Tiiketici Ataleti (1) 2,8895 1,09847 (0,669)

Miisteri Memnuniyeti (2) 3,8370 0,75843 0,157** (0,886)

Sosyal Deger (3) 2,5482 1,22330 0,055 0,266** (0,763)

**p<0,01(2-tailed) (N=368)
* Parantez i¢indeki sayilar AVE nin karekoki olmaktadir.

4.4. Yapisal Esitlik Modellemesi ve Hipotez Testi Sonuclari

Aragtirmada kullanilan olgeklerin  veri analiz degerlendirmesinin yapilmasi amaciyla yapisal esitlik
modellemesinden yararlanilmistir. Yapisal esitlik modellemesinde (YEM), tek bir istatistiksel teknikten ziyade,
ilgili analizler ailesi ifade edilmektedir. YEM, ayni anda birden fazla bagimsiz, arac1 ve bagimli degiskeni igeren
karmagik nedensel iliskileri test etmeyi saglamaktadir. Ayn1 zamanda, gizil degiskenleri kullanarak, gdzlenen
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degiskenlerdeki hatalar1 modelin disinda birakmakta ve daha giivenilir katsayilar saglamaktadir. Dahasi,
arastirmanin Onerdigi teorik modeli biitiinsel olarak sinama sansit tanimaktadir. Hangi degiskenlerin diger
degiskenleri etkilediginin varsayildigi ve bu etkilerin yonleri gibi konularda ¢ok sayida bilgi edinmeyi
saglamaktadir. Bu modelde, hipotezler gosterilmekte ve toplamda analiz edilecek model olusturulmaktadir.
Buradaki amag, olusturulan modelin test edilmesi ve arastirma bulgulariyla teorinin uyumu nasil sagladigini
gostermektir (Hair vd., 2014; Kline, 2023). Miisteri memnuniyetinin tiiketici ataletine etkisinde sosyal degerin
araci etkisinin aragtirildigi bu calismada Baron ve Kenny’nin (1986) 6nerdigi adimlar dikkate alinmistir. Bu
baglamda, aracilik etkisinin olabilmesi i¢in ilk olarak bagimsiz olan degisken ile bagimli olan degisken arasinda
anlamli bir sekilde etki olmalidir. Diger bir ifadeyle, bagimsiz, bagimli olan degiskeni etkilemelidir. Ikinci adimda,
bagimsiz degisken, araci degiskeni ayni sekilde anlamli olarak etkilemelidir. Son adimda ise modelde araci
degisken mevcutken, bagimli degiskenin bagimsiz degisken iizerindeki etkisi azalmali ve araci degiskenin bagimli
olan degiskeni anlamli bir sekilde etki etmesi beklenmektedir.

Sekil 2. H1 Hipotezinin Yapisal Esitlik Modeli

musteti 23 tuketici
memnuniyeti ataleti

R AR

Aragtirmanin  H; hipotezi testi i¢in tasarlanan yapisal esitlik modellemesi yukaridaki sekilde (Sekil 2)
gosterilmektedir. Sekildeki modelin uyum degerleri kabul edilebilir sinirlari igerdiginden herhangi bir modifikasyona
ihtiya¢ duyulmamustir. Bu anlamda, uyum degerleri kabul edilebilir sinirlart icerdiginden, yapisal olarak modelin
uygun oldugu gézlemlenmistir. Olugturulan modelde miisteri memnuniyeti ve tiiketici ataleti arasindaki beta katsayisi
(standardize) 0,23; standart hata oran1 0,303; kritik oran1 3,059; anlamlilik degeri p<0,05 ve € R? degeri 0,05 olarak
tespit edilmistir. Analiz sonucundaki degerler incelendiginde miisteri memnuniyetinin tiiketici ataletini ($=0,23;
p<0,05) etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu bulgular, H; hipotezinin desteklendigini ifade etmektedir.

Tablo 6. H1 Hipotezi Modelinin Uyum Degerleri

H1 Hipotezi Modeli X2 df X2 /df GFI CFI NFI TLI RMSEA
10,087 8 1,261 0,991 0,997 0,985 0,994 0,027
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <5 >0,80 >0,90 >0,90 >0,90 <0,07

Sekil 3. H3 Hipotezinin Yapisal Esitlik Modeli

5]
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ataleti
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Aragtirmanin Hj hipotezinin testi i¢in tasarlanan yapisal esitlik modellemesi Sekil 3°te gosterilmektedir. Sekildeki
modelin uyum degerleri kabul edilebilir degerler arasimda olmadigindan AMOS programinin Onerdigi
modifikasyon (sos1-sos2) [sosyal deger]| gergeklestirilmistir. Bu anlamda, uyum degerleri kabul edilebilir sinirlari
icerdiginden, yapisal olarak modelin uygun oldugu gozlemlenmistir. Modele gore sosyal deger ve tiiketici ataleti
arasindaki beta katsayisi (standardize) 0,35; standart hata orani 0,050; kritik orani 0,550; anlamlilik degeri p>0,05

ve e R? degeri 0,00 olarak tespit edilmistir. Tiim bu degerler incelendiginde sosyal degerin tiiketici ataletini
(B=0,35; p>0,05) etkilemedigi goriilmektedir. Bu bulgular, H3 hipotezinin reddedildigini ifade etmektedir.

Tablo 7. H3 Hipotezi Modelinin Uyum Degerleri

H1 Hipotezi Modeli X? df X2 /df GFI CFI NFI TLI RMSEA
27,915 12 2,326 0,979 0,998 0,982 0,981 0,060
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <5 >0,80 >0,90 >0,90 >0,90 <0,07

Miisteri memnuniyeti ile tiiketici ataleti arasindaki iligkide sosyal degerin aracilik rolii Baron ve Kenny’nin (1986)
belirttigi basamaklardan olusan yontemle test edilmistir. Bu durumda ilk sart baglaminda bagimsiz ve bagimlh
degiskenlerin durumlarmin etkileri Sekil 2°de gosterilmektedir. Tkinci ve son asama igin tasarlanan yapisal esitlik
modeli ise asagidaki sekilde (Sekil 4) gosterilmistir.

Sekil 4. Aracilik Etkisi I¢in Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

45
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Yukaridaki sekilde (Sekil 4) olusturulan modelin uyum degerleri kabul edilebilir degerler arasinda olmadigindan
AMOS programinin dnerdigi modifikasyon (sos1-sos2) gergeklestirilmistir. Bu baglamda, Ki-kare degeri 60,927,
df degeri 31; X2 /df degeri 1,965; GFI degeri 0,968; CFI degeri 0,985; NFI degeri 0,970; TLI degeri 0,978 ve
RMSEA degeri ise 0,051 seklindedir. Bu uyum degerleri, kabul edilebilir sinirlar1 igerdiginden, yapisal olarak
modelin uygun oldugu tespit edilmistir.

4
@ I

Tablo 8. Aracilik Etkisi Yapisal Esitlik Modeli Uyum Katsayilari

Degiskenler B Standart Hata Kritik Oran P R?
Sosyal Deger <--- Miisteri Memnuniyeti 0,280 0,363 3,906 Hokok 0,079
Tiiketici Ataleti <--- Sosyal Deger -0,035 0,051 -0,543 0,587 -
Tiiketici Ataleti <--- Miisteri Memnuniyeti 0,241 0,315 3,039 Hokok 0,055
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Tablo 5’teki degerler incelendiginde miisteri memnuniyetinin sosyal degeri (=0,28; p<0,05) etkiledigi tespit
edilmistir. Bu bulgulara kapsaminda H, hipotezinin desteklendigi goriilmektedir. Tiim bu veriler baglaminda
Baron ve Kenny’nin (1986) ikinci sartinin saglandig1, aracilik etkisinin tespit edilmesi i¢in ise ii¢lincii sartin test
edildigi goriilmektedir. Araci degisken olarak modele sosyal deger eklendiginde araci degisken ile tiiketici ataleti
arasindaki iligkide p>0,05 oldugu icin degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli herhangi bir iliski

bulunmamistir. Bu anlamda Baron ve Kenny’e gore (1986) son asama sartt saglanamamis ve aracilik etkisi
bulunmamistir. Bu bulguya goére Hy hipotezi reddedilmistir.

5.SONUC VE ONERILER

Bir iriin kullanimindan sonra kisginin beklentisi karsilanir ve tatmin olusursa, bu durumda misteri
memnuniyetinden s6z edilebilir (Tufahati vd., 2021, s. 178). Memnun miisterinin ise bireylere tekrar satin alimlar
yaptiracagi literatlirdeki ¢aligmalarla ortaya ¢ikarilmistir (Bawa, 1990; Cronin vd., 2000; McMullan ve Gilmore,
2003; Pandowo ve Mamuaya, 2023). Nitekim bu ¢alismada, miisteri memnuniyetinin tiiketici ataletini etkiledigi
tespit edilmistir. Bu baglamda, elde edilen bulgunun literatiirdeki ¢alismalarla paralellik gosterdigi sdylenebilir.
Ayni sekilde, miisteri memnuniyetinin bir yerde sosyo-kiiltiirel degerlerin uygunluguna bagli oldugu daha 6nce
ifade edilmisti (Demir, 2006). Analiz sonucunda elde edilen bulguya gore miisteri memnuniyetinin sosyal degeri
etkiledigi goriilmiistiir. Benzer ¢alismalara literatiirde rastlamak miimkiindiir (Onaran vd., 2013; Karakaya, 2017,
Marcos ve Coelho, 2022).

Ote yandan, gegmis caligmalara bakildiginda ataletin tiiketiciyi tekrar satin alim davranisina yénlendirebilecegi
ifade edilmekte ve bu sebeple tiiketici ataleti kavramimin tiikketici davranisi lizerine yiiriitiilen ¢aligmalarda son
yillarda ilgi ¢ceken bir konu haline geldigi goriilmektedir (Goh vd., 2016). Bulgulardan elde edilen sonuca gore
sosyal degerin tiikketici ataletini etkilemedigi goriilmiistiir. Tiiketici ataletindeki aliskanliklarin giicti, {irlin ya da
markalarla kurulan duygusal baglar, mevcut aliskanliklar1 degistirme konusunda risk algisina sahip olma ya da
tiiketicilerin sosyal degerin sundugu faydalar konusunda yetersiz bilgiye sahip olmasi gibi sebepler, tiiketici
ataletinin neden etkilenmedigi ve sosyal degerin neden arac1 bir etkisinin olmadigini agiklayabilmektedir (Isler ve
Atilla, 2013; Ehrenberg, 2004; Pi ve Sangruang, 2011). Ayni zamanda sosyal deger, “baskalar1 i¢in nasil
goriindiigim”, atalet ise aligkanlik, statiiko yanliligi durumunu ifade etmektedir. Bu sebeple sosyal deger ile
tilketici ataleti arasindaki yol tutarli ve giiclii olmayabilir. Yine tiikketim eylemi baskalar: tarafindan goriiniir
olmadiginda toplumsal onay getirisi zayiflayabilir, dolayisiyla tiiketici ataleti {izerinde anlamli bir etki
yaratmayabilir (Sweeney ve Soutar, 2001; Sheth vd., 1991; Polites ve Karahanna, 2012; Burnham vd., 2003;
Heffetz, 2004).

Tiiketicilerin davraniglarini anlamak, isletmelere rekabet avantaji saglamada ve miisteri bagliligini artirmada yol
gosterici olabilmektedir. Analiz bulgularinin bu anlamda; isletmeler, pazarlama aragtirmacilari, akademisyenler,
marka yoneticileri ve tiiketiciler gibi taraflara miisteri memnuniyetinin dnemini gostermekte, sosyal degerin ise
dogrudan ya da aracilik etkisi géstermemesi konusunda stratejiler olusturulurken tek basina yeterli olmayacagini
aciklar niteliktedir. Sosyal degerin bu anlamda, baglamsal sinir kosullarinin ne olacag: arastirilabilir.

Tiiketici ataleti konusunun gelecek yillarda Snemli bir ¢aligma alani olacagi diisiiniilmekte c¢iinkii kendi
ataletlerinin farkinda olmayan bireyler somiiriilebilmekte, bunun farkinda olan bireyler ise siire¢lerinde bunlari
hesaba katarak, sikint1 yasayacaklart durumlara girmekten kaginabilmektedir (Miller vd., 2023). Ayrica tiiketici
ataletinin, sadece talep tarafini etkilemedigi, ayn1 zamanda arz kisminda da problemler yarattig1 belirtilmektedir.
Bunun sebebi, piyasaya yeni girecek olan isletmelerin, bireylerin atalet géstermesiyle mevcut tedarikgilerini
degistirmemesi olasiliginda, pazara girmekten vazgegmesi olarak ifade edilebilmektedir. Tiim bunlar, rekabet
etkinligiyle yasanacak yenilikleri azaltarak, tiiketicinin elde edecegi fayday1 sinirlandirabilir (Barrow, 2007;
Xavier ve Ypsilanti, 2008). Diger bir deyisle atalet, bireylerin siirekli miisteri sadakatini giivence altina alabilmekte
fakat ayn1 zamanda potansiyel genislemeyi engelleyebilmektedir. Bu baglamda, tiiketici ataletinin altinda yatan
psikolojiyi (aligkanlik, kaygi, belirsizlikten kaginma vb.) incelemek, ilgili arastirmacilarin atalet gosteren
tilketicilerle proaktif olarak etkilesime girip girmemesi konusunda bilgi verebilir (Henderson vd., 2021).Tiiketici
ataletinin yaratacagi problemleri ortadan kaldirabilmek i¢in de pazarlama degiskenlerinin etkilerini anlayabilmek
kritik bir onem tasgimaktadir. Ozetle, bu ¢alismadan elde edilen sonuglarm gelecekte yapilmasi muhtemel
calismalarin bir referans kaynagi olma 6zelligini tastyabilecegi diisiiniilmektedir.

Tim bunlarla beraber sosyal degerin literatiirde, tiiketici davranislarini etkileyen bir degisken oldugu
belirtilmektedir (Wu vd., 2018; Zaborek ve Kurzak Mabrouk, 2025). Calismada herhangi bir aracilik roliiniin
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bulunmamasi, sosyal degerin her baglamda belirleyici olmayacagini ortaya koymustur. Bu anlamda ¢alisma, farkl
sektorel, kiiltiirel ya da demografik faktorlere bagli degisimleri anlamaya yardimci olabilir (Sheth vd., 1991).
Miisteri memnuniyetinin tiiketici ataletini dogrudan etkiledigi, sosyal deger katilmadiginda bile bu iliskinin giiglii
olabilecegi goriilmektedir. Tiiketicinin diizenli olarak aldig1 ya da fazla aragtirma yapilmadan satin alinan {irtinler
gibi belirli sektorlerde, sosyal degerin ikinci planda kalabilecegi diisiiniilebilir. Ote yandan, herhangi bir aracilik
roliiniin bulunmamasi gelecek ¢alismalarda hangi kosullarda ya da baglamlarda sosyal degerin ger¢ekten araci rol
oynayabilecegi sorusunu yonelterek, literatiiriin ¢ok boyutlu modeller gelistirmesine olanak saglayabilir. Calisma
sonuglari diisiiniildigiinde, pazarlama yonetimi bakimindan firmalarin dogrudan miisteri memnuniyetini artirma

konusuna daha fazla odaklanmasi gerektigi ifade edilebilir. Dolayisiyla bu ¢alisma, uygulamada stratejik bir
yonlendirme avantaji saglayabilir.

Bu calismanin sonuglarina gore gelecekteki aragtirmalara yon verebilmek icin bazi arastirma Onerileri
gelistirilmistir. Bu durumda;

e Arastirmanin hazir giyim {izerinde gerceklestirilmesi, bulgularin yalnizca hazir giyim sektorii ile sinirh
oldugunu gostermektedir. Gelecek ¢aligmalarda baska sektorler de arastirilabilir.

e Yine gelecek calismalarda, benzer sektorde faaliyet gosteren markalar iizerine c¢alismalar yapilip,
kargilagtirmali analizler sonucunda benzerliklerin ve farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasi saglanabilir.

e Arastirma, genellenebilir olmasi agisindan Tiirkiye nin baska sehirlerinde uygulanabilir.
e Arastirmanin kapsami genisletilerek baska degiskenler eklenebilir.

e Sosyal deger agisindan kiiltiirel baglamlarin etkisi incelenebilir. Bireyci ya da topluluk¢u toplumlarda sosyal
degerin, tiiketici ataleti tizerindeki rolii arastirilabilir.

o Farkli demografik gruplarda (geng, yasli, yliksek gelirli vb.) memnuniyet-tiiketici ataleti iligkisi arastirilabilir.

YAZARIN BEYANI
Katki Oram Beyani: Yazar, ¢alismanin tiimiine tek bagina katki saglamistir.
Destek ve Tesekkiir Beyami: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.
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