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Ozet

Bu calismada, son yillarda, yeni bir kavram olarak pazarlama literatiiriinde sikga
karsilasmakta oldugunuz ‘marka kiskanghgl” kavraminin, elektronik agizdan agiza (e-WOM)
iletisim ve premium fiyat 6deme istekliligi tizerindeki etkisinin olgiilmesi ve sosyal medya
kullaniminin araci etkisinin ortaya koyulmasi amaglanmistir. Arastirma kapsaminda; 390
tiiketiciye yiiz ylize anket yontemi ile anket uygulanmis, elde edilen veriler YEM (Yapisal
Esitlik Modellemesi) ve Sobel testi gibi istatistiki analizlere tabi tutulmustur. Ortaya ¢ikan
bulgular; marka kiskancligimin e-WOM ve premium fiyat 6deme istekliligi {izerinde etkili
oldugu sonucunu yansitirken, sosyal medya kullanimmin araci bir etkisi olduguna dair
kanitlara rastlanamamustir. Arastirma sonucunda ‘marka kiskanglig1” faktoriiniin e-WOM ve
premium fiyat 6deme istekliligi {izerindeki etkisi kanitlanmis boylelikle “‘marka kiskangligr’
faktoriiniin firmalarca bir satis taktigi olarak kullanilabilecegine dair fikirler verilmistir.
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BRAND JEALOUSY EFFECT ON e-WOM AND WILLINGNESS TO PAY

PREMIUM: THE MEDIATING ROLE OF SOCIAL MEDIA USAGE
Abstract

In this study, it is aimed to measure the effect of the concept of 'brand jealousy', which
you frequently encounter in the marketing literature as a new concept in recent years, on
electronic word of mouth (e-WOM) and willingness to pay premium price, and to reveal the
mediating effect of social media use. In the scope of the research; A face-to-face survey method
was applied to 390 consumers, and the data obtained were subjected to statistical analyzes
such as SEM (Structural Equation Modeling) and Sobel test. The resulting findings; While
reflecting the conclusion that brand jealousy has an effect on e-WOM and willingness to pay
premium price, there is no evidence that social media use has a mediating effect. As a result
of the research, the effect of the 'brand jealousy' factor on e-WOM communication and
willingness to pay premium prices has been proven, thus giving ideas that the 'brand jealousy’
factor can be used as a sales tactic by the companies.

Keywords: Jealousy, Brand, e-WOM, Social Media Marketing.
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1. GIRiS

Kiskanglik; degerli bir kisi, nesne ya da pozisyona yonelik olarak tehdit ve tehdide
kars1 koymaya yonelik bir davranis bigimi olarak tanimlanmistir (Daly, vd., 1981, s.12). TDK’
ya gore ise; ‘sevgide ya da kendisiyle iliskili seylerde bir baskasinin ortakli§ina ya da kendisinden iistiin
durumda gbriinmesine katlanamamak’ olarak ifade edilmistir. Tlk caglardan bu yana kiskanglik
duygusu en giiclii duygu olarak ortaya ¢ikmis ve insanlik tarihine yon verecek olaylar:
tetiklemistir. Hz. Adem ve Havva'min cennetten kovulmalarinin nedeni olarak gosterilen
hadisenin altinda seytanin onlara karsi beslemis oldugu kiskanglik duygusu yatarken,
Habil’in, Kabil'i ¢ldiirmesi ile sonuglanan insanlik tarihinin ilk cinayeti ise yine kardes
kiskanghigr sebebiyle islenmistir (Eratalay, 2018, s.11). Bireylerin sevdikleri ya da
sahiplendikleri bir nesne veya kisiye duyduklar1 bu duygu o kadar giigliidiir ki kisileri 6tke
ve 1zdirap gibi duygulara stiriikleyebilmekte kimi zamanda bir kisiyi eyleme gecirmekte en
glcli etken olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Pazarlama literatiirii de son zamanlarda sosyal
psikolojinin bireyleri giiclii bir satin alma eylem ve davranis diirtiilerine yonlendirdigi
gerceginden yola ¢ikarak, marka kiskanclig1 kavramini ve marka kiskanghgmin tiiketicilerin
satin alma bicimlerine olan etkisini arastirmakta boylece sosyal psikolojik bir faktor olarak
‘kiskanghik” duygusunun pazarlama literatiirii ile olan iliskisini ortaya koymay1
amaglamaktadir.

Tiiketiciler, bir markay1 yakin bir arkadas1 veya toplumda saygi goren bir birey
tizerinde gorerek taniyabilmekte veya daha 6nce fiyatini yiiksek buldugu igin tercih etmedigi
bir markay1 bagka bir tiiketicinin kullandigimi gordiigiinde giiclii bir sahip olma arzusu
icerisine girebilmektedirler. Kiskanglik duygusu kimi zaman tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyebilirken, kimi zaman da markaya dair algillarimi olumlu yoénde
degistirebilmektedir. Ozellikle son yillarda, her yastan tiiketicinin yogun ilgi gosterdigi, sosyal
ag sitelerinin yayginlasmasiyla birlikte, tiiketicilerin, sosyal goriiniirliiklerini daha fazla 6n
plana ¢ikardiklari, paylasmis olduklari igeriklerden, kullanmis olduklar1 markalardan, yasam
tarzlarma kadar her detay1 her kesimden insanla paylasma ve begenilme ihtiyaci igerisine
girdikleri bir yaris icerisinde olduklar1 goriilmektedir. Boylelikle sosyal medya, tiiketicilerin
satin alma kararlari tizerinde etkili olan bir faktor olarak 6n plana ¢tkmaya baslamis ve de tiim
diinya iizerinden insan ve kiiltiirlerin bir birlerini taniy1p, takip edebilmesine ve anlik iletisim
kurabilmesine imkan taniyan bir platform iizerinden, yepyeni bir sosyallesme bi¢imini ortaya
¢ikmasina vesile olmustur. Bu yeni sosyallesme bigimi, kisileri daha fazla goz oniinde olmaya
ve daha fazla sosyal benligini 6n plana ¢ikarmaya ittiginden firmalar agisindan da yeni bir
kavram olan marka kiskanghgi, onemli bir stratejik silah olarak goriilmeye baglamistr.

Bu calismada, marka kiskangliginin, e-WOM ve premium fiyat 6deme istekliligi
tizerindeki etkisi aranacak, sosyal medya kullaniminin araci rolii incelenecektir. Boylelikle
tiiketicilerin sosyal medya {izerinden takip ettikleri ya da 6nemsedikleri kisilerin, bir markay
kullaniyor olmalariin yaratmis oldugu kiskanglik duygusunun, daha yiiksek ticretli olan
markay1 tercih etmelerinde etkili olup olmayacag1 sorularinin cevaplari aranacak ve bu
tercihin sosyal medya kullanimu ile iligkisi arastirilacaktir. Bu baglamda, oncelikle kavramsal
cerceve incelenecek sonrasinda ise arastirma bulgularina yer verilecektir.
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1.1. Marka Kiskanglig:

Son yillarda pazarlama literatiirtinde, satin alma kararlarinda etkili olan; psikolojik bir
faktor olarak, ‘marka kiskanglig1”” kavraminin, arastirilan ve ilgili goren yeni bir kavram olarak
on plana ¢ikti1 ve bir¢ok calismaya konu edildigi gozlemlenmektedir (Dawood ve Kashif,
2021; Malhotra, 2021; Rana ve Mustafa, 2021; Rosita ve Ratnandika, 2019; Hasdiansa ve
Balgiah, 2019; Chair, 2018; Bigakciogulu, vd., 2017; Iiter, vd., 2016; Srejeesh, 2015; Sarkar ve
Srejeesh, 2014; Sarkar, vd.,2014). Kiskanglik, olmasi beklenen bir olumsuzluktan dolayi,
algilanan tehdidin bir sonucu olarak tanimlanirken (Sarkar ve Sreejesh, 2014, s.25), marka
kiskancligi, tiiketicilerin sosyal gevrelerinde bir tehdit algiladiklari zaman gelistirdikleri
olumsuz duygu olarak ifade edilmektedir (Leventhal vd., 2014; Dawood ve Kasif, 2021, 5.47).
Bir bagka deyisle; marka kiskanghigi, hentiz belirli bir markay1 satin almamis potansiyel
miisterilerde goriilebilen bir davranis bi¢imi olup, zaten belirli bir markay1 satin almis olan
baska bir miisterinin rakip olarak algilamasmin bir sonucudur (Chair, 2018, s.2). Marka
kiskanglig1 genellikle ayni toplum igerisinde yasayan ve birbirine yakin olan insanlar arasinda
ortaya ¢ikan bir durumdur (Ayutthaya ve Khamwon, 2017, s.121) ve 6zellikle sosyo-ekonomik
diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin, saygimn bir markay1 sosyal yasamlarmin disariya yansiyan
ylizli olarak gormesi sebebiyle yasanmaktadir (Sarkar ve Srejeesh, 2014, s.25). Bu nedenle
tiiketicilerin, sahip olmay1 arzuladigl bir markanin, bir baskas: tarafindan satin alindigini
gormesinin, hentiz markaya sahip olmadiklar1 géz oniine alindiginda, kendilerini kisitlanmis
hissedebilecekleri ve bu durumun kiskanghik duygusu yaratabilecegi kavramsallastirilmistir
(Sarkar, vd., 2014, s.272). Tiketiciler tizerindeki kiskanglikla iligkili bu olumsuz etkiler,
pazarlama faaliyetleri acisindan distiniildiiginde firmalarca bir firsat olarak
degerlendirilebilecek psikolojik bir faktor olarak goriilebilmektedir. Bir marka ile arasinda
gliclii bir bag kurmus olan ancak heniiz o markay1 satin almamis olan potansiyel tiiketiciler,
markay1 satin almis olan diger miisterileri bir rakip olarak algilayabilmekte ve kiskanglik
duygusuyla o markaya ait tirtinleri satin alabilmektedirler (Sarkar ve Sreejesh, 2014; Sarkar,
vd., 2014; Bigakgioglu, vd., 2016, s.36).

2. E-WOM

e-WOM, miisteriler tarafindan, bir iirtin hakkinda yapilan yorumlar veya ¢ok sayida
insanin kullanimina sunulan, sirket/kurum internet siteleri {izerinden bildirilen, olumlu veya
olumsuz ifadeler olarak tanimlanmaktadir (Lee ve Youn, 2015, s.477). Bir tiiketicinin alisveris
deneyimi en temelde; satin almay1 diisiindiigti mal ve hizmetlere yonelik olarak, sosyal
normlar1 arama ve igsellestirme siirecini icermektedir ve bu anlamda e-WOM iletisimi bu
siireci kolaylastiran bir unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Yoon, 2012, s.213). Internet ve
sosyal medya aglarinin kullaniminin artmasi tiiketicilerin, markalar ve tiriinleri hakkindaki
tecriibelerini dijital ortamlarda paylasmalarina olanak saglamis ve bu durum e-WOM
kavraminin éneminin firmalar ve tiiketiciler agisindan her gegen giin daha fazla artmasimna
sebep olmustur (Okan ve Sahin, 2016, s.51). Tiiketici davraniglarina yonelik yapilan ¢alismalar,
e-WOM'un, bir markanin iiriin ya da hizmetlerine kars1 marka sevgisi ve marka kiskanghg:
olusturmak bakimindan etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Rosita ve Ratnandika, 2019,
s.152). Literatiirde, marka kiskan¢higr ve e-WOM kavramlarinin iliskisine dair ¢aligmalar
mevcut olup, Ilter, vd. (2016), marka baglilig: ile WOM degiskenleri arasindaki iliskide, marka
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kiskanglig1 kavraminin araci rolii incelemislerdir. Elde edilen bulgular, marka baghlig: arttikca
WOM'un arttigini, pozitif WOM ile marka kiskang¢lig1 arasindaki iliskinin anlamli oldugunu
ancak kiskanghigin varliginda bir markaya bagh kisilerin bile marka hakkinda olumsuz WOM
kurabileceklerini gostermektedir. Bu baglamda arastirmanin ilk hipotezi asagidaki gibi
gelistirilmistir:

Hi: Marka kiskangliginin e-WOM iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi vardir.

3. PREMIUM FiYAT ODEME ISTEKLILIGI

Premium fiyat 6deme istekliligi; tiiketicilerin, bir markanin {iriinlerine sahip olmak
i¢in, benzerlerinden daha yiiksek bir fiyat 6demeye razi olmalar1 durumudur (Aaker, 1996;
Anselmsson, vd., 2014, s.91). Tiiketiciler bir markaya kars: besledikleri giiclii duygular
sebebiyle, ¢ogu durumda daha yiiksek fiyatli olan markayi, rakiplerine tercih
edebilmektedirler (Bakir ve Safarzade, 2020, s.156). Giintimiizde sosyal medya kullanimimnin
artmig olmasi, tiiketicilerin, giiclii bir bag duyduklar1 marka ve markanin tirtinlerine yonelik
icerikleri daha sik gorebilmesine ve de marka ile ilgili yeniliklerden daha fazla haberdar
olmasina olanak tanimustir. Sosyal medyada paylasilan igerikleri goren bir tiiketici, gormiis
oldugu markaya kars1 bir yogun bir satin alma istegi ve 6zentisi duyabilmektedir (Efendioglu,
2019, s.1). Tiiketicilerin ytiksek diizeyde kiskanglik besledigi durumlarda, bu duygu, onlar:
markaya karg: yiiksek bagliliga yonlendirmekte ve premium fiyat 6demeye razi etmektedir
(Hasdianca ve Baldiaq, 2018, s.283). Literatiirde premium fiyat 6deme istekliligi ve marka
kiskancglig1 arasindaki iliskiye yonelik ¢alismalar mevcuttur;

Sreejesh (2015), tiiketicilerin marka 6zleminin dort boyutlu bir dlgiistinti kullanarak,
tiikketicilerin premium fiyat deme istekliligi tizerindeki dolayl etkilerini gostermis ve marka
kiskanghigimin aract roliinii incelenmistir. Calismanm bulgulari, tiiketicilerin marka
isteklerinin degerlendirilmesinin ve bunun tiiketicilerin davranissal sonuglar1 tizerindeki
dolayl etkisinin net bir sekilde anlagilmasini saglamistir.

Hasdiansa ve Baldiaq (2019); marka kiskanglhigi, marka aski ve materyalizm,
degiskenlerinin miisterilerin premium fiyatlarla satin alma istekliligi tizerindeki etkisi
Ol¢lilmektedir. Bu arastirma, marka kiskangligi, marka aski ve materyalizm kavramlarinin
tiiketicilerin premium fiyat 6deme istekliligi tizerindeki etkisini dogrulamaktadur.

Bicakcioglu, vd. (2017); marka kiskan¢hginin, premium fiyat 6deme istekliligi
tizerindeki etkisini materyalizm araci rolii ile arastirmaktadir. Arastirma sonucunda marka
kiskanghigimnin, premium fiyat ddeme istekliligi tizerindeki etkisi ve materyalizmin araci rolii
kanitlanmaistir.

Rana ve Mustafa (2021), marka kiskancghiginin premium fiyat odeme istekliligi
tizerindeki etkisini arastirirken, marka bagliligi ve materyalizmin araci etkisinin ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Arastirma sonuglar1 degiskenler arasinda olumlu yonde bir etki
oldugu hipotezlerini desteklemektedir.

Yapilan arastirmalar marka kiskangliginin premium fiyat ddeme istekliligi tizerindeki
etkisini ortaya koydugundan bir sonraki hipotez asagidaki gibi gelistirilmistir;
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Hoz: Marka kiskanghgimin premium fiyat ddeme istekliligi iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir

etkisi vardur.
4, SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Sosyal medya kavrami, Kaplan ve Haenlein (2010) tarafindan; olusturulan igeriklerin
kullanicilar tarafindan paylagilmasma imkan taniyan ve Web 2.0"1n ideolojik ve teknolojik alt
yapisi tizerine kurulmus olan web tabanli bir uygulama olarak tanimlanmaktadir (s.60). Dijital
teknolojilerin insanlara saglamis oldugu, goriintiilii ve sesli iletisim kurabilme gibi firsatlar
sayesinde, bugiin insanlarin biiyiik bir kismi, sosyallesme ihtiyaglarin1 sosyal medya
tizerinden kargilamayu tercih etmektedir (Uger, 2016, 5.7). Sosyal medyaya, kullanim ve doyum
yaklagimi agisindan bakildig1 zaman; insanlarin sosyal medya sayesinde, stresten armdiklars,
eglenceli anlar yasadiklari, hayat ve diinya ile ilgili haberleri ve giincel gelismeleri takip
ettikleri ve daha birgok sosyal ihtiyaglarin1 giderdikleri ve de biitiin bunlarin sonucunda
doyuma ulastiklar1 sdylenebilmektedir (Ilban ve Giileg, 2017, 5.58). Sosyal medya insanlar igin
bircok firsat ve yenilikleri sunuyor olsa da baz1 dezavantajlar1 da vardir. Sosyal medyada yer
alma ve kendini dijital platformlarda goriiniir kilinmanin, her yastan insanin rutini haline
geldigi ve bu durumun, kimi zaman kullanicilarin duygular1 arasinda hizli gecis ve sok etkisi
yaratmak gibi bir takim psikolojik nevrozlan tetikleyebilecegi bilinmektedir (Bekiroglu ve
olumsuzluk yaratabilmekte ve kisilerin birbirlerini bir tehdit gibi algiladiklar1 ‘kiskanghk’
duygusuna zemin hazirlayabilmektedir (Tandon, vd., 2020, 5.1545).

Literatiirde, sosyal medya kullaniminin ilgili degiskenlerle olan iligkisine dair
arastirmalar incelenmis ve bu baglamda bir sonraki hipotezler gelistirilmistir;

Wang, vd. (2021), kiskanghk ve zevk faktorlerinin, sosyal medya kullanicilarmin
davranigsal niyetleri ve markaya karsi tutumu iizerindeki etkilerini aragtirmay:
amaglamislardir. Arastirmacilar, kiskanglik faktoriinii; iyi huylu kiskanglik ve kotii niyetli
kiskanglik olarak, sosyal medyanin davranigsal niyetlerini ise sosyal medyadan kaginma ve
yaklagsma olarak iki alt boyutta incelemiglerdir. Arastirma sonuclarina gore; iyi huylu
kiskanglik marka tutumunu ve sosyal aglardan ka¢inmay: olumlu yonde etkilerken, kotii
niyetli kiskanglik marka tutumunu olumsuz yonde etkilemis ve sosyal aglardan ka¢inma
olasiligin1 artirmistir. Sosyal medya yaklagsma faktoriiniin ise iyi ve kotii niyetli kiskanghik
tizerinde pozitif yonde anlaml bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Hs: Marka kiskangli§inin sosyal medya kullanim iizerinde anlaml ve pozitif yonde bir etkisi
vardir

Seo, vd. (2020), sosyal medya kullaniminin, e-WOM, giiven ve marka denkligi
faktorleri tizerindeki etkisini ortaya koymay1 amaglamislardir. Sonuglar, sosyal medya
kullaniminin, e-WOM tiizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri oldugunu gostermektedir.

Hu:Sosyal medya kullaniminin e-WOM iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi vardir

Torres, vd. (2018) ve Farzin, vd. (2021), ¢alismalarinin sonuglari, sosyal medya ve e-
WOM'un, premium fiyat ddeme istekliligi tizerindeki pozitif yonde etkisini desteklemektedir.
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Hs:Sosyal medya kullaniminin premium fiyat 6deme istekliligi iizerinde anlamli ve pozitif yonde

bir etkisi vardir.

Rosita ve Ratnandika (2019), marka aski ve marka kiskangligi kavramlarinin online otel
rezervasyonlar1 niyetine etkisinde e-WOM kavraminin araci etkisini arastirmis ve marka agki
ve marka kiskang¢hig1 kavramlarinin online otel rezervasyonlari iizerindeki etkisinde e-WOM
kavraminin olumlu yonde etkisini ortaya koymuslardir.

He: Marka kiskangh$ ile e-WOM arasindaki iliskide sosyal medya kullaniminin aracilik rolii
vardir.

Ramadianti, vd. (2021), sosyal medya pazarlamasi, marka aski ve marka kiskanglig
degiskenlerinin premium fiyat 6deme istekliligi tizerindeki etkisini incelemektedir. Elde
edilen bulgular; sosyal medya pazarlamasmin marka askini olumlu etkiledigini, marka
askinin, marka kiskangligim1 olumlu etkiledigini ve marka kiskang¢higinin premium fiyat
o0deme istekliligini olumlu etkiledigini gostermektedir.

Bu nedenle son hipotezimiz asagidaki gibi gelistirilmistir;

H7. Marka kiskangh$ ile premium fiyat 0deme istekliligi arasindaki iligkide sosyal medya
kullaniminin aracilik rolii vardir.

5. YONTEM

5.1. Hipotezler ve Arastirma Modeli
Calismanin hipotezleri;
H1: Marka kiskan¢higinin e-WOM {izerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi vardir

H2: Marka kiskangliginin premium fiyat 6deme istekliligi {izerinde anlaml1 ve pozitif
yonde bir etkisi vardir

H3: Marka kiskan¢liginin sosyal medya kullanimi tizerinde anlamli ve pozitif yonde
bir etkisi vardir

H4: Sosyal medya kullanimimin e-WOM {izerinde anlamli1 ve pozitif yonde bir etkisi
vardir

H5: Sosyal medya kullaniminin premium fiyat 6deme istekliligi tizerinde anlamli ve
pozitif yonde bir etkisi vardir

H6: Marka kiskanghg: ile e-WOM arasindaki iliskide sosyal medya kullaniminin
aracilik roli vardir

H7: Marka kiskanglig1 ile premium fiyat 6deme istekliligi arasindaki iliskide sosyal
medya kullaniminin aracilik rolii vardir.
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/l_b/ Sosval Medva Kullanimi
H.i H- 5\A

Marka Kiskanglig i e-WOM
H>
Premium Fiyat
Odeme Istekliligi

Sekil 1. Arastirma Modeli

5.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirma kapsaminda, marka kiskangliginin, premium fiyat odeme istekliligi
tizerindeki etkisi ve sosyal medya kullaniminin araci roliinii 6lgmek igin yiiz yiize anket
uygulamasi, kolayda ornekleme metodu kullanilarak yapilmistir. Anket ¢alismasinda, ‘marka
kiskanghigy” etkisini 6lgmek icin Sarkar ve Srejeesh (2014)'in calismalarinda yer verdikleri 3
ifadeden olusan marka kiskancligi oOlgeginden faydalanilirken,"premium fiyat ©deme
istekliligini’ etkisini 6l¢gmek icin Habiboglu ve Uslu (2019)'nun ¢alismalarinda kullanmis
oldugu 3 ifadeden olusan 6lgekten yararlanilmistir. e-WOM etkisini 6l¢gmek i¢in, Kdystiiren ve
Demirgiines (2019)in ¢alismalarinda yararlandiklari, 5 ifadeden olusan dlgekten yararlanilmis
ve son olarak ‘sosyal medya kullanim1” kavraminin, araci rolii iliskisini 6l¢mek i¢in Deniz ve
Unal (2019)'1n calismalarinda kullandiklar: 8 ifadeden olusan 6lgek kullanilmustir.

5.3. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Aragtirma kapsaminda; Erciyes Universitesi Etik Kurulu 285 numarali ve 28.06.2022
tarihli kararina istinaden, 390 tiiketiciye, yiiz yiize anket uygulamas1 yapilmistir. Arastirma
evrenini, 18 yas tiistii olan ve en az bir sosyal medya uygulamasini aktif olarak kullanan
tiiketiciler olusturmaktadir.

6. BULGULAR
6.1. Demografik Bulgular

Tablo 1'de katiimcilarin demografik 6zelliklerinin frekans (f) ve yiizdelerine (%) iliskin
bulgular verilmistir.

Tablo 1. Katiimailarin demografik 6zelliklerine iliskin betimsel istatistikler

Demografik Degiskenler Degisken Gruplari F %
.. Kadin 133 34,1
Cinsiyet
Erkek 257 65,9
Medeni Durum Evli 152 39.0
Bekar 238 61,0
18-25 arasi 93 23,8
Yas 26-35 arast 165 423
36-45 arasi 68 17.4
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46-55 arasi 51 13,1
56 ve tizeri 13 3.3
[kogretim 25 6,4
Lise 96 24,6
Egitim Diizeyi On Lisans 99 25,4
Lisans 150 38,5
Lisansiistii 20 5.1
4250 TL ve alt1 33 8.5
4251-6000 TL aras1 79 20,3
Hane Gelir Diizeyi 6001-7500 TL aras1 68 17,4
7501-9000 TL aras1 133 341
9001 ve tizeri 77 19.7
0-1 saat 74 19.0
2-4 saat 127 32,6
Sosyal Medyada Harcanan Zaman 4-5 saat 85 21,8
5-6 saat 71 18.2
5 saat ve iizeri 33 8.5

Tablo 1 incelendiginde, katilimcilarin %34,1'inin kadin, %65,9’unun erkek oldugu,
%39’unun evli, %61'inin bekar oldugu, %66,1’inin 18 ile 35 yaslar1 arasinda, %30,5"inin 36-45
yaglar1 arasinda, %3,3'intin 56 ve {iizeri yas grubunda oldugu, %31’inin ilkogretim-lise,
%25,6’sinin 6n lisans, %38,5’inin lisans, %5,1’inin lisansiistii egitim diizeyine sahip oldugu,
%8,5’inin 4250 TL ve alt1, %37,7’sinin 4251 ile 7500 TL arasi, %34,1’inin 7501 ile 9000 TL aras,
%19,7’sinin 9001 TL ve {izeri gelir diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin,
%19’unun 0 ile 1 saat arasi, %32,6'1nin 2 ile 4 saat arasi, %21,8’inin 4 ile 5 saat arasi, %18,2’sinin
5 ile 6 saat aras1 ve %8,5’inin ise 5 saatten daha fazla sosyal medyada zaman harcadiklar:
belirlenmistir.

6.2. Gegerlik ve Giivenilirlik Analizi

Marka kiskanghigr 6lgegine uygulanan Aciklayici Faktor Analizi ve odlgek glivenirligi
icin uygulanan Cronbach’s Alpha («) degerlerine iliskin bulgular Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2. Marka kiskanghig1 olgegine iliskin Agiklayici Faktor Analizi ve Cronbach’s

Alpha degerleri
Faktor .. . Agiklanan Cronbach
Yiikleri Ozdeger Varyans Alpha
Faktorler/Maddeler (%)
Marka Kiskanglig1 (MK)
X markasma ait bende olmayan bir
MK1 drini, bir bagkasmin kullandigmi 0,943
gordiigiimde tizgiin hissederim.
Bende olmayan X  markasimn, 2,906 13,907 0,904

baskalarinin kullandigimni
gordiigiimde o markaya Kkars:
sahiplenici duygular beslerim.

MK2 0,916
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Baskalarinin X markasmi kullandig:
MK3  ve bende olmadig diisiincesi beni her
zaman rahatsiz eder.

0,850

Premium Fiyat Odeme Istekliligi (PF)

X markasmin  fiyatin1  biraz
PF1 yiikseltmesi, bagka markaya

ge¢cmeme neden olmaz

X markast  driinlerine,  diger
PF2 markalarin {iriinlerine gore daha

yliksek fiyat 6deyebilirim

X markasmnin riinlerine, diger
PF3 markalarin {irtinlerine gore ¢ok daha

yiiksek fiyat 6deyebilirim

0,688

0,784

0,754

1,093 11,145 0,709

e-WOM (E)

X markasinin iiriinlerini sosyal medya
E1l araciligiyla bazen arkadaslarimla

paylasirim

Sosyal ~medya @ sitelerinde, X

markasina ait olan {riin/marka

gruplarma katilmalar1 igin

arkadaslarima davet gonderirim

E2

Sosyal medya web sitesinde, X
markasma ait bir iiriin gordiigim
zaman memnuniyetimi gostermek
i¢in “Begen” (like) tusunu kullanirim

E3

4 X markas1 hakkinda sosyal medya
aracilifiyla olumlu seyler soylerim

Begeneceklerine inandigim X
markasina ait {irlin ve markalarin
gruplarma katilabilmeleri igin

arkadaslarima davet gonderirim.

E5

0,555

0,670

0,725

0,758

0,498

1,648 13,530 0,773

Sosyal Medya Kullanimi (SMK)

SMK1 Akall telefonumdan uzak kaldigimda
kendimi eksik, huzursuz hissederim
Uyumadan once ve uyandiktan

SMK2 hemen sonra mutlaka sosyal medya

hesaplarimi kontrol ederim

Mobil cihazlarimla (tablet, telefon vs.)

SMK3 o

devamli ¢evrimigi/aktif bulunurum.

SMKA4 Bir sey f)kuyup calisirken sosyal

medya baglantimi da kesmem

SMK5 SOS}‘Ia.l rpedya ve 1‘nternet kullanarak

her isimi yapabilirim

Ginliik tiim etkinliklerimi sosyal

K
SMK6 medya tizerinden yonetebilirim.

0,530

0,673

0,724

0,699

0,752

0,805
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Yasamimin her alaninda sosyal

SMK7 0,712

medyay1 aktif kullanirim.

Ayni anda hem tablet, akilli telefon
SMKS8 vb. kullanip hem de diger islerimi 0,648

yapabilirim

Tablo 2 incelendiginde, marka kiskanglig1 6lgeginin marka kiskancligi, premium fiyat
odeme istekliligi, e-WOM ve sosyal medya kullanimi seklinde 4 alt boyutta incelendigi
goriilmektedir. Marka kiskanghig: faktorii agiklanan varyansin %13,907’sini, premium fiyat
O0deme istekliligi faktorii agiklanan varyansin %11,145’ini, e-WOM faktorii agiklanan
varyansin %13,530"unu ve sosyal medya kullanimi faktorti ise agiklanan varyansin %22,540"m1
acikladig goriilmektedir. Bu 4 faktor toplam varyansimn %61,122’sini agiklamaktadir. Faktorler
bazinda Cronbach’s Alpha degerlerine bakildiginda, 0,709 ile 0,904 arasinda degistigi
goriilmektedir. Marka kiskangligt maddelerinin faktor yiikleri 0,850 ile 0,943 arasinda,
premium fiyat 6deme istekliligi maddelerinin faktor yiikleri 0,688 ile 0,784 arasinda, e-WOM
maddelerinin faktor ytikleri ~0,498 ile 0,758 arasinda ve sosyal medya kullanim1 maddelerinin
faktor yiiklerinin ise 0,530 ile 0,805 arasinda degiskenlik gosterdigi goriilmektedir. Bu
baglamda, marka kiskanchigr Olgeginin gecerlik oraninin yeterli diizeyde oldugu
sOylenebilmektedir.

Marka kiskangligi, premium fiyat 6deme istekliligi, e-WOM ve sosyal medya kullanimi
faktorlerine iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglar: Sekil 2'de verilmistir.
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:
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o_10
SMKG6 -0 _ 5

EH
]
T

-0 _ €€
Chi-—Sguarxe=240.41, df=9¢, P—value=0.00000, RMSER=0.0&c2

Sekil 2. Dogrulayici faktor analizine iliskin model

Sekil 2 incelendiginde, marka kiskanglhigi iizerindeki en etkili faktoriin 0.99luk
katsayiyla e-WOM faktorii oldugu, en az etkili faktoriin ise 0.56'lik katsayiyla premium fiyat
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odeme istekliligi faktorii oldugu gozlemlenmistir. Premium fiyat 6deme istekliligi izerindeki
en etkili degiskenin 0.76’lik bir katsayiyla PF3 “X markasinin iiriinlerine, diger markalarin
irtinlerine gore ¢ok daha yiiksek fiyat ddeyebilirim” maddesi oldugu, ikinci en etkili
degiskenin 0.64'liik katsayiyla PF2 “X markas: iirtinlerine, diger markalarin iirtinlerine gore
daha yiiksek fiyat 6deyebilirim” maddesi ve en az etkileyen degiskenin ise 0.61'lik katsayiyla
PF1 “X markasmin fiyatim1 biraz yiikseltmesi, baska markaya ge¢meme neden olmaz”
maddesi oldugu goriilmektedir. e-WOM {izerindeki en etkili degisken 0.67'lik katsayiyla E4
“X markas1 hakkinda sosyal medya araciligiyla olumlu seyler sdylerim” maddesi, ikinci en
etkili degiskenler 0.66’lik katsayiyla E3 “Sosyal medya web sitesinde, X markasina ait bir tiriin
gordiiglim zaman memnuniyetimi gostermek icin “Begen” (like) tusunu kullanirim” ve E2
“Sosyal medya sitelerinde, X markasma ait olan iiriin/marka gruplarma katilmalar: icin
arkadaslarima davet gonderirim” maddelerinin oldugu goriiliirken, en az etkili degiskenin ise
0.57'lik katsayiyla E1 “X markasimnin driinlerini sosyal medya araciligiyla bazen
arkadaslarimla paylasirrm” maddesi oldugu goriilmektedir. SMK {izerindeki en etkili
degiskenler sirasiyla 0.76'lik katsayiyla SMK3 “Mobil cihazlarimla (tablet, telefon vs.) devaml
¢evrimigi/aktif bulunurum” maddesi, 0.74'liik katsayiyla SMK4 “Bir sey okuyup calisirken
sosyal medya baglantim1 da kesmem” maddesi ve 0.70’lik katsayiyla SMK5 “Sosyal medya ve
internet kullanarak her isimi yapabilirim” maddesi oldugu goriilmekle beraber, en az etkili
degiskenler sirastyla 0.57’1ik katsayiyla SMK1 “Akilli telefonumdan uzak kaldigimda kendimi
eksik, huzursuz hissederim” maddesi, 0.59'luk katsayiyla SMK8 “Ayn1 anda hem tablet, akilli
telefon vb. kullanip hem de diger islerimi yapabilirim” maddesi ve 0.61'lik katsayiyla SMK7
“Yasamimin her alaninda sosyal medyay1 aktif kullanirim” maddesi oldugu gozlemlenmistir.
Ayrica model uyum kriterlerinden olan ki-kare/serbestlik (Chi-square/df) derecesi degerinin
de 2.50 oldugu ve uyum smirlar igerisinde oldugu goriilmektedir. Sekil 3'te ise kurulan
dogrulayici faktor analizi modelinin T degerlerine iliskin bulgulara yer verilmistir.

SMIKS ——1 ==

Chi —Sqguarxe=—240.431, AFfF—96 ., P—value=—0 . 00000, RMSER—O .02

Sekil 3. Dogrulayici faktor analizine iligkin T degerleri
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Sekil 3'te verilen, marka kiskangligi, premium fiyat 6deme istekliligi, e-WOM ve sosyal
medya kullanim1 faktorlerinin, faktor analizi sonuclarma gore, biitiin T degerlerinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Dogrulayici faktor analizine iliskin uyum kriterleri

2. Dereceden
Uy.um . Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Dogrulayici
Kriterleri R -
Faktor Analizi
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05<RMSEA <£0.10 0.062
NFI 0.95< NFI< 1 0.90 <NFI<0.95 0.95
NNFI 0.97< NNFI< 1 0.95 <NNFI <0.97 0.96
CFI 097< CFI< 1 0.95<CFI<0.97 0.97
SRMR 0 < SRMR <0.05 0.05<SRMR <0.10 0.057
GFI 0.95< GFI< 1 0.90 <GFI<0.95 0.93
AGFI 0.90< AGFI< 1 0.85 < AGFI<0.90 0.90

Kaynak: Schermelleh-Engel et al., 2003

Tablo 3'te ise kurulan dogrulayici faktor analizi modeline iliskin uyum iyiligi kriterleri
ve referans degerleri verilmistir. Buna gore, kurulan model biitiin uyum kriterleri agisindan
kabul edilebilir bir diizeyde oldugu goriilmektedir.

6.3. Hipotez Testleri

Arastirma modeline uygun olarak marka kiskan¢hg: alt boyutlariyla kurulan YEM
modeli Sekil 4’te kurulan modele iliskin T degerleri Sekil 4'te verilmistir.

E1 --0.73’
0.249
.3

o.ss
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\o.es
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N o |-
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o ey
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0. 25 0.24

|~ €
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o.72
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Chi-Sguare=401.19, df=145, P-value=0.00000, RMSEA=0.067

Sekil 4. Marka kiskanglig alt boyutlari ile kurulan YEM modeli

€

€
1
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Sekil 4, incelendiginde, marka kiskanchgmm e-WOM {izerindeki regresyon
katsayismin; 0,15, premium fiyat 6deme istekliligi tizerindeki regresyon katsayisinin 0,25,
sosyal medya kullanimi iizerindeki regresyon katsayisinin ise 0,09 oldugu goriilmektedir.
Ayrica sosyal medya kullaniminin e-WOM f{izerindeki regresyon katsayis1 0,69 ve premium
fiyat ddeme istekliligi tizerindeki regresyon katsayisinin ise 0,24 oldugu goriilmektedir. Marka
kiskancgligii 0,96'lik bir katsayryla en ¢ok agiklayan madde MK1 “X markasina ait bende
olmayan bir tirtinii, bir bagkasmin kullandigini gordiigiimde tizgiin hissederim” maddesi, e-
WOM'u 0,69'luk bir katsay1iyla en ¢ok agiklayan madde E4 “X markas1 hakkinda sosyal medya
araciligiyla olumlu seyler sdylerim” maddesi, sosyal medya kullanimini 0,75lik bir katsayiyla
SMK3 “Mobil cihazlarimla (tablet, telefon vs.) devamli ¢evrimigi/aktif bulunurum” maddesi
ve premium fiyat 6deme istekliligini 0,72'lik bir katsayiyla PF3 “X markasinn tiriinlerine,
diger markalarin iriinlerine gore ¢ok daha yiiksek fiyat Odeyebilirim” maddesi
agiklamaktadir. Katsayilarin anlamliliklarinin sinanmasi amaciyla kullanilan T degerlerine
iliskin bulgular Sekil 3'de verilmistir. Ayrica Sekil 1’de de goriildiigii gibi YEM modelinin en
onemli uyum kriteri olan Chi-Square/df kriterinin 3’den diisiik oldugu (401,19/145=2,77),
dolayisiyla da iyi uyum gosterdigi soylenebilir. Kullanilan diger uyum kriterleri Tablo 5'te
verilmistir.

Tablo 4. Kurulan YEM modeli icin uyum kriterlerine ait degerler

Uy'um . Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum YEM Model
Kriterleri

RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.10 0.067

NFI 0.95< NFI< 1 0.90 <NFI<0.95 0.93

NNFI 0.97< NNFI< 1 0.95 <NNFI <0.97 0.95

CFI 097< CFI< 1 0.95<CFI<0.97 0.96

SRMR 0 < SRMR <0.05 0.05<SRMR £0.10 0.072

GFI 095< GFI<1 0.90 <GFI<0.95 0.90

AGFI 0.90< AGFI< 1 0.85< AGFI<0.90 0.87

Kaynak: Schermelleh-Engel et al., 2003

Tablo 4’'te kurulan YEM modeline iliskin uyum iyiligi kriterleri ve referans degerleri
verilmistir. Buna gore, kurulan model biitiin uyum kriterleri agisindan kabul edilebilir bir
diizeyde oldugu goriilmektedir.
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25.74

8.55 = MK2  [=22.2s

17.49
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12.75 % MK3 508 SMKT -uz.v?

Sekil 5. Marka kiskanglig alt boyutlari ile kurulan YEM modelinin katsayilarmin
sinanmasina iliskin T degerleri

Sekil 5’te kurulan modele iliskin katsayilarin anlamliliklarinin sinanmasina iliskin T
degerleri detaylica verilmistir. Marka kiskancliginin sosyal medya kullanimi {izerindeki
etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi fakat diger katsayilarin anlamli oldugu
istatistiksel olarak %95 giiven diizeyinde sdylenebilir. Bu baglamda hipotezlerin anlamliliklar:
Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 5. Hipotezlerin stnanmasina iliskin bulgular

Standartlastirilmis Hipotez Testi
Hipotezler  Iligkiler Parametre Tahminleri T- degeri Sonucu
H: MK > E 0,15 2,96 Desteklendi
H> MK - SMK 0,09 1,65 Desteklenmedi
Hs MK - PF 0,35 5,74 Desteklendi
Has SMK = E 0,69 7,37 Desteklendi
Hs SMK - PF 0,34 5,08 Desteklendi

Tablo 5e gore, marka kiskangliginin sosyal medya kullanimi tizerindeki etkisi
haricindeki hipotezlerin anlaml1 bulunarak desteklendigi soylenebilir. Marka kiskangligi ile e-
WOM arasindaki iliskide sosyal medya kullaniminin aracilik etkisinin arastirilmasinda
oncelikle marka kiskanghig: ile e-WOM arasindaki iligki incelenir. Daha sonra modele araci
degisken eklenerek marka kiskanglig: ile e-WOM arasindaki iliskinin anlamli olup olmadig:
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incelenir. Eger bu iligki istatistiksel olarak anlamsiz hale geliyor ise tam aracilik etkinin oldugu
sOylenir (Yilmaz ve Dalbudak, 2018). Bu baglamda Sekil 6’da marka kiskanglig: ile e-WOM
arasindaki iliski modellenmistir.

E1 —-ro.'?z\
0 .02 = MK b=z
\ 0.52 4/
e
0. as / EZ2 0.
0. €0
0.25
o.zie= MK2 " D-TDH
E3 —-0.52
o Te 0.7
0.5\
E4 -0 4=
043 MEKZ
ES 0. &2

Chi-Sguare=44.47, df=18, P-wvalu=e=0.00049, BMSER=0.06l

Sekil 6. Marka kiskangligi ile e-WOM arasindaki iliski

Marka kiskanglig: ile e-WOM arasinda pozitif yonlii 0,20'lik bir iligki oldugu ve bu
iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (T degeri 3,32). Sosyal medya
kullanimi1 aract degiskeni eklendikten sonra bu iliskinin anlamsiz olmasi beklenmektedir.
Araci degisken eklendikten sonraki model Sekil 7' de verilmistir.
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Chi—-Sguare=265.45, df=100, P-wvalue=0.00000, BRMSEA=D.0&5

Sekil 7. Marka kiskangligi, e-WOM ve sosyal medya kullanim1 degiskenleri ile aracilik
modeli
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Kurulan modele sosyal medya degiskeni eklendiginde marka kiskanglig ile e-WOM
arasindaki iliski 0,14’e diismiistiir. Burada marka kiskanglig: ile sosyal medya kullanimi
arasindaki t degeri 1,70, sosyal medya kullanimi ile e-WOM arasindaki T degeri ise 7,17 olarak
hesaplanmistir. Bu baglamda aracili§in stnanmasi amaciyla kullanilan Sobel testi sonuglar:
Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 6. Sobel, Aroian ve Goodman Test sonuglar1

Testler Test Istatistigi p- degeri
Sobel 1,654 0,098
Aroian 1,639 0,101
Goodman 1,670 0,095

Tablo 6’daki sonuglar incelendiginde sosyal medya kullanimi arac1 degiskenin %95
giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sdylenebilmektedir.

Marka kiskanclig: ile premium fiyat 6deme istekliligi iliskisinde ise sosyal medya
kullanimimnin araciligimin arastirilmasi igin de yine 6ncelikle marka kiskanghig: ile premium
fiyat 5deme istekliligi arasindaki iligki incelenmelidir. Tlgili inceleme sonucunda olusturulan
model Sekil 8 de verilmistir.

a2 R \ PF 01l

0.82 .54
0.28
I:l-qB

0.74 0.45
w2 | X T g e

0.51 0.48

0.25

0.1¢ = HKH H:3 Fe-0_ T

Chi-Square=7.26, df=6, P-value=0.29743, RMSER=0.023
Sekil 8. Marka kiskancligi ile premium fiyat 6deme istekliligi arasindaki iligki

Marka kiskangligi ile premium fiyat ddeme istekliligi arasinda pozitif yonlii 0,48lik bir
iliski oldugu ve bu iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (T degeri 8,64).
Sosyal medya kullanimi araci degiskeni eklendikten sonra bu iliskinin anlamsiz olmasi
beklenmektedir. Araci degisken eklendikten sonraki model Sekil 9'da verilmistir.
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Chi-Sguare=214.9%, df=74, P-walue=0.00000, EBHMSER=0.07T0

Sekil 9. Marka kiskangligi, premium fiyat 6deme istekliligi ve sosyal medya
kullanimi degiskenleri ile aracilik modeli

Kurulan modele sosyal medya degiskeni eklendiginde marka kiskanglig1 ile premium
fiyat 6deme istekliligi arasindaki iliski 0,36"ya diismiistiir. Burada marka kiskancligi ile sosyal
medya kullanimi arasindaki T degeri 1,69, sosyal medya kullanimi ile premium fiyat 6deme
istekliligi arasindaki T degeri ise 4,45 olarak hesaplanmustir. Bu baglamda aracilifin ssnanmasi
amaciyla kullanilan Sobel testi sonuglar1 Tablo 8'de verilmistir.

Tablo 7. Sobel, Aroian ve Goodman Test sonuglar1

Testler Test Istatistigi p- degeri
Sobel 1,580 0,114
Aroian 1,546 0,122
Goodman 1,616 0,106

Tablo 7’deki sonuglar incelendiginde sosyal medya kullanimi aract degiskenin %95
giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir(p>0,05).

Kurulan aracilik modellerindeki sonuglar géz oniinde bulunduruldugunda, He ve H~
hipotezlerinin desteklenmedigi belirlenmistir.

SONUC

Gegmisten gilintimiize kadar gegen siirede, yasanan teknolojik gelismeler ve
kiiresellesme siireci, tiiketicilerin alisveris yapma bicimlerinde de farkliliklarin ortaya
¢ikmasina sebep olmustur. Tiim diinyada geleneksel aligveristen, dijital aligverise dogru bas
dondiirticii bir hizda gegis s6z konusu olmustur. Tiiketiciler internet {izerinden
gerceklestirdikleri alisverislerinde, daha hizli, kolay ve islevsel aligveris yapma ve ¢ok sayida
driinii ayn1 anda inceleyebilme imkanlarini bulurken, e-WOM sayesinde de gecmis alisveris
deneyimlerinin paylasilabilmesi ve yaptiklari/yapacaklar1 aligveris hakkinda paylasimda
bulunarak bilgi edinme firsatlarin1 yakalamiglardir. Tiiketicilerin satin alma bigimlerinde
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degisiklikler ve doniisiimler yasansa da aslinda tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan
faktorler ¢ok fazla degismemistir. Bu baglamda, psikolojik bir faktor olarak ‘kiskanglik’
duygusu da insanlarin en temel giidiilerinden birisi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Son yillarda
kullanim orani ve etkinligi ile pazarlama diinyasinin ilgi odag1 haline gelen sosyal medyanin,
sosyal kimlik arayisi ve sosyal goriiniirliigli ortaya koyma ihtiyacin1 dogurmus olmasi,
diinyanin her yerinden insanlarin birbirini izlemesi ve takip edebilmesine imkan vermis
olmasi gibi sebeplerle ‘kiskan¢lik” duygusunun daha fazla 6n plana ¢tkmasina sebep olmustur.
Marka kiskanghiginin yaratmis oldugu diirtii, tiiketicileri bir markaya sahip olma konusunda
tesvik edebilecek hatta mevcut literatiirde kanitlanmis olan premium fiyat ddeme istekliligi
yaratmak {izerinde etkili olabilecektir. Bu durum, pazarlama literatiirii agcisindan bakildiginda
marka kiskangligi kavramu ile sosyal medya kullanimi arasinda bir iligki olabilecegini
diistindiirtmektedir.

Arastirmaya katilan, tiiketicilere yonelik hazirlanmis demografik sorular 1s1g1inda elde
ettigimiz bulgulara gore; katilimcilar, % 65,9 gibi bir oranla, daha ¢ok erkek tiiketicilerden ve
%61 oraninda bekar tiiketicilerden olusmaktadir. Yas degiskeni incelendigi zaman, yiiksek
oranda (%66,1), 18 ile 35 yaslar1 arasinda olan tiiketicilerin katihm gosterdigi goriiliirken,
egitim durumlarmin % 38,5 oraninda en fazla lisans mezunu olan katilimcilardan olustugu
goriilmektedir. Gelir diizeylerine bakildig1 zaman ise katilimcilarin, en fazla oranla 4251-7500
TL arasinda gelire sahip olan tiiketicilerden olustugu goriilmektedir.

Yapmis oldugumuz g¢alismanin, arastirma bulgularina gore; marka kiskangliginin,
premium fiyat Odeme istekliligi tiizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu
ispatlanmistir. Elde ettigimiz sonug literatiir ile uyumlu bulunmustur (Bigakgioglu, vd.,
2017;Sreejesh, 2015; Hasdianca ve Baldiaq, 2019; Ramadianti, vd, 2021; Rana ve Mustafa, 2021).

Marka kiskanghgimin e-WOM f{izerindeki etkisine bakildigi zaman da yine marka
kiskanghiginin e-WOM tizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir ve elde edilen
bulgular, Rosita ve Ratmendika, (2019) tarafindan yapilan galisma ile uyumludur. Ilter, vd.
(2015) tarafindan yapilmis baska bir ¢alismada marka kiskanghigmin negatif e-WOM ile
dogrusal bir iliskisi oldugu yoniinde bulgulara ulasildigindan, farkli sonuglara ulagildig:
gozlemlenmistir. Farkli arastirma bulgularma ulasilmasinin sebebi; e-WOM kavrammin
pozitif e-WOM ve negatif e-WOM olarak iki alt boyutta degerlendirilmis olmasi ve
tiiketicilerin markaya karsit olumlu diisiincelerine ragmen, kiskanclik duygusu nedeniyle
marka hakkinda negatif sdylemlerde bulunup, diger tiiketicilerin ilgili markaya sahip
olmasina engel olmaya ¢alismalar: olarak goriilmektedir.

Marka kiskanghgimin sosyal medya kullanimi {izerindeki araci etkisi incelendigi
zaman ise sosyal medya kullanimmin marka kiskanglig: tizerinde etkisi olduguna dair kanit
bulunamamis ve hipotez desteklenememistir. Bu sonug literatiirle uyumlu bulunamamustir
(Ramadianti, vd., 2021), ancak gerek ge¢mis calismalardan elde edilen bulgular gerekse sosyal
medya kullaniminin; e-WOM ve premium fiyat 6deme istekliligi tizerindeki etkisini ortaya
koyan c¢alismalarin varligr bilindiginden, arastirmanin daha genis bir 6rneklemle ve daha
genis kapsamli bir arastirma yontemi ile tekrarlanmasmin sonuglari etkileyebilecegi
distiniilmektedir.

Sosyal medya kullaniminin, e-WOM ve premium fiyat 6deme istekliligi tizerindeki
etkisi incelendiginde, sosyal medya kullaniminin, ilgili degiskenler iizerinde pozitif yonde bir
etkisi oldugu sonuglarma ulasilmis ve literatiirdeki benzer ¢alismalar ile karsilastirildiginda
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yine uyumlu bir sonug elde edildigi goriilmiistiir (Farzin, vd., 2021;Cheng, vd., 2021; Baynr,
2021; Barbar, 2021; Seo, vd., 2020, Diilek ve Aydin; 2020; Availar, vd., 2018; Torres, vd., 2018;
Jun, vd., 2017; Kim., vd., 2016; Okan ve $ahin, 2016). Sosyal medya uygulamalari, e-WOM
araciligiyla, firmalar ve markalar1 hakkinda olumlu ya da olumsuz deneyimlerini diger
tiiketicilerle etkin bir sekilde paylasma konusunda gercek bir gii¢c unsuru olurken (Farzin, vd.,
2021, 5.329), yine sosyal medyanin saglamis oldugu avantajlar sayesinde markalar; daha fazla
tiiketiciye ulasabilme firsatin1 yakalayabilmekte ve sosyal medya uygulamalari tizerinde uzun
stire vakit geciren tiiketicilerin, maruz kaldiklar1 markaya dair igeriklerle premium marka
algilar1 pekisebilmektedir boylece tiiketicilerin premium fiyat 6deme istekliligi de olumlu
yonde etkilenmis olmaktadir (Bayir, 2021, s.1119).

Bu calisma ile yeni bir kavram olarak marka kiskanc¢higinin, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda etkili olabilecek bir faktor olarak ele alinabilecegini, marka kiskanghginin
tiiketicileri daha ytiiksek fiyat 6deyerek bir tirtine sahip olmak, e-WOM iletisimi tizerinde etkili
olmak gibi avantajlar1 olabilecegini ispatlamaktadir. Marka kiskan¢higinin, yeni pazar olarak
goriilen sosyal medya iizerinden tiiketicilere ulasmak ve rakipler arasindan siyrilabilmek igin
firmalar agisindan bir taktik olarak kullanilabilecegi, tiiketicileri bir markaya yonlendirmek ya
da bir markanin bilinirligini saglamak konusunda faydalar sunabilecegi acik¢a goriilmektedir.
Daha sonraki arastirmalar da marka kiskan¢higinin gosterisci tiiketim tizerindeki etkileri
arastirilabilir, benlik saygisi, materyalizm vb. degiskenlerle olan araci etkisi ortaya koyulabilir.

Arastirmanin kolayda Ornekleme metoduyla yapilmis olmasi ve yiiz yiize anket
yonteminin tercih edilmis olmasi daha kisith bir 6rneklem ile ¢alisiimasina sebep olmustur.
Sosyal medya kullaniminin marka kiskanghg: yaratmak konusundaki etkisi yapilacak olan bir
baska calismayla tekrar olgiiliip, daha etkili bir arastirma yontemi ve daha genis bir 6rneklem
kullanilarak yapilan bir bagka ¢alisma ile sonuglarinin karsilastirilmasi daha kesin bir sonuca
ulasilmasini saglayacaktir.
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