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ABSTRACT

FOMO (fear of missing out) is a ubiquitous phenomenon that is under-researched in
marketing. We explore FOMO through the lens of circumplex model of affect and show
that it can occur both as a high and a low arousal feeling, leading to different product and
experience choices in consumer context. Across two experimental studies, we show that
FOMO may be experienced both during high arousal (e.g., when an individual is
anxious) and low arousal situations (e.g., when an individual is bored). When involved
in negative high (vs. low) arousal experiences, positive low (vs. high) arousal unattended
alternative activities induce a higher level of FOMO. We further show that experiencing
FOMO leads to different product and experience preferences that are opposite in arousal
level to one’s current affective state. We contribute to the academic knowledge on how
consumers make choices that are compatible with regulating their arousal level as well
as extend the growing research stream on marketing-related outcomes of FOMO.
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YUKSEK VE DUSUK UYARILMA DURUMLARINDA YASANAN
FOMO (GELISMELERI KACIRMA KORKUSU)’NUN
TUKETICILERIN URUN VE DENEYIM TERCIHLERINE ETKIiSi

0z

FOMO (gelismeleri kagirma korkusu), toplumda yaygin bir his olmasina karsin
pazarlama alaninda smirl 6lgiide arastirilmig bir kavramdir. Bu arastirma, FOMO'yu
duygu teorisi perspektifinden inceleyerek FOMO hissinin olusmasindaki fizyolojik
yliksek ve diisiik uyarilma durumlari ile bunlarin tiiketici tercihlerine etkisini aragtirir.
Yapilan iki deneysel ¢alismanin bulgulari, FOMO'un hem yiiksek uyarilma (6rnegin,
bir kisi endiseli oldugunda) hem de diisiik uyarilma durumlarinda (6rnegin, bir kisi
sikildiginda) deneyimlenebilecegini gosterir. Spesifik olarak, yiiksek (disiik) bir
uyarilma halindeyken, diisiik (yiiksek) uyarilma yaratan ve kagirma korkusu yasanan
faaliyetler daha fazla FOMO'ya neden olur. Ayrica bulgular, olusan FOMO hissinin,
kisinin mevcut uyarilma durumuna zit nitelikte tiriin ve deneyim tercihlerine yol agtigini
gosterir. Bu caligma, tiiketicilerin fizyolojik uyarilma seviyelerini diizenlemeye yonelik
secimleri nasil yaptiklarma dair akademik bilgiye katkida bulunmanimn yani sira,
FOMO'nun pazarlama ile ilgili sonuglar1 hakkinda biiyiiyen literature katkida bulunur.

Anahtar Kelimeler: FOMO, gelismeleri kagirma korkusu, duygu, uyarilma, tiiketici
davraniglari
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Introduction

We live in a fast-paced digital world, where it has become easier than ever to
keep up with what is going on in our surroundings at any moment. Especially the
advances in the online communications environment, such as the rise of social
media platforms and instant messaging tools, make it inevitable to receive real-
time information flow. A result of this digitalized communications environment has
been the occurrence of a new psychological affective state individuals experience
pervasively, which is called the “fear of missing out (FOMO)”. In formal terms,
FOMO indicates the “pervasive apprehension that others might be having rewarding
experiences from which one is absent” (Przybylski et al., 2013). In broader terms,
it indicates the negative affective state that individuals experience as a result of
learning about unattended ongoing favourable experiences. Since at any moment
we can only be at one place, we are absent from several other experiences. Yet,
we often become aware of these unattended experiences willingly or unwillingly,
potentially leading to a state of FOMO.

FOMO has become an important phenomenon that attracted increasing academic
(see Tandon et al., 2020 for a review) and media attention (e.g., Laurence and
Temple, 2022; Scott, 2022). While most of the academic work and media
pieces on FOMO have explored its relationship with social media usage and its
psychological consequences, relatively limited work has focused on its marketing
related outcomes (e.g., Argan et al., 2022; Good and Hyman 2020a; 2020b;
Hayran et al., 2020; Hodkinson, 2019). Our aim is to extend this research stream
by exploring FOMO in consumer behaviour context. Specifically, we explore
FOMO from an affect perspective and distinguish between two states of FOMO;
one that is experienced as a high arousal affective state and the other as a low
arousal affective state. Research reveals that all affective states stem from two
neurophysiological systems; pleasantness versus unpleasantness (i.e., indicating
the valence of the emotion) and high versus low arousal (i.e., indicating the sense
of intensity of the emotion), (Feldman Barrett and Russell, 1998; Yik et al., 1999).
While FOMO is described as an unpleasant feeling, whether it represents a high or
a low arousal affective state is under-explored (Hayran and Giirhan-Canli, 2022).
We predict and empirically show that FOMO can be experienced both as a high
arousal and a low arousal negative feeling depending on one’s current situation
and the triggers of FOMO. We further show that these two different FOMO states
(i.e., low and high arousal) lead to different experience and product choices that
are opposite in valence and arousal level to an individual’s current affective state.

Our theoretical contributions can be summarized as two-fold. First, we respond
to calls to explore the ubiquitous FOMO phenomenon more deeply through a
marketing lens (Tandon et al., 2020). Extending the growing body of work that
explored FOMO in consumer context, we show that consumers’ experience
and product choices may differ as a result of experiencing FOMO at varying
arousal levels (i.e., high or low). We also investigate individuals’ fleeting FOMO
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experiences that are triggered by momentary situational cues, rather than their trait
FOMO, which has been explored to a lesser extent in academic research. Second,
we contribute to the literature on affect. Much consumer research has investigated
the relationship of consumers’ affective states with their product and experience
preferences. We aim to extend the body of work on how a negative affective state
with same valence may influence consumer choice differently (Di Muro and
Murray, 2012; Fedorikhin and Patrick, 2010; Gorn et al., 2001), depending on the
varying arousal levels of the individual’s affective state. Accordingly, we enhance
the existing knowledge on how consumers make choices that help regulate their
arousal levels.

Managerially, our results suggest that marketers can induce FOMO, or benefit
from consumers’ existing FOMO experiences with targeted and timely marketing
offers. Specifically, we show that consumers are more likely to experience
FOMO toward a high (vs. low) arousal indicating product or experience, such
as consuming an energy drink or pursuing an exciting fun event (vs. consuming
iced tea or pursuing a relaxing enjoyable event), when they are in a low (vs. high)
arousal affective state. Therefore, marketers should prioritize offering products or
experiences that are opposite in arousal level to the consumer’s current affective
state to increase consumer preference.

In the following sections, we first review extant literature on FOMO and arousal
regulation. Then, we present two experimental studies that are preceded by a pre-
test, which test the proposed hypotheses. Finally, we present the theoretical and
managerial implications, and provide future research avenues.

Literature Review and Hypotheses Development
FOMO

Due to advancements in technology and communication tools, it has not only
become easier, but also unavoidable to be in the know of information about life
events and what others are involved in at any moment. The resultant anxiety
and concern about missing out on pleasurable events, social interactions, and
experiences, characterized as FOMO, has shown to create important negative
consequences. Early research stream on FOMO has mostly focused on
understanding its psychological and physical correlates. FOMO is shown to be
strongly associated with individuals’ heavy social media and smartphone use (Elhai
et al., 2016; Przybylski et al., 2013) leading to adverse health outcomes such as
anxiety, stress, sleep deprivation, low life satisfaction, psychological need deficits
and other psychopathological symptoms (Adams, 2017; Baker, 2016; Oberst,
2016; Przybylski et al., 2013). Given that FOMO is more pervasive among young
people, it is also shown to be associated with students’ maladjustment to school
life, loss of focus and decreased academic motivation (Alt, 2015; 2018; Hayran and
Anik, 2021). Another research stream explored FOMO as a social feeling revealing
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that it is strongly linked to individuals’ interpersonal attachment, belonging and
popularity needs (Btachnio and Przepiorka, 2018; Wang et al., 2018). Most
relevant to our work, recent line of research has focused on the marketing related
outcomes of FOMO. Argan et al. (2022) have explored the relationship of FOMO
with consumer characteristics and shown that consumer need for uniqueness is
positively associated with FOMO, whereas consumer independence is negatively
associated with it. With respect to consumption experiences, Hodkinson (2019)
discussed different consumer response mechanisms to FOMO inducing advertising
appeals. Good and Hyman (2020a) have shown that a person’s friends’ or family
members’ FOMO-laden appeals can elicit FOMO and increase buying intentions
of a recommended experience. Good and Hyman (2020b) have further shown that
FOMO-laden appeals can increase consumers' intentions to purchase products by
elevating anticipated elation and self-enhancement, or decrease their intentions to
purchase by raising anticipated expense regret. FOMO is also explored as a trigger
of conformity consumption of cultural brands (Kang et al., 2019) and bandwagon
consumption behaviour (Kang and Ma, 2020). Hayran et al. (2020) have presented
that FOMO threatens consumer loyalty, because experiencing FOMO may
decrease an individual’s valuation of and intentions to repeat a current activity.
Counterintuitively, this may occur even during consumers’ pleasant experiences,
such as a fun museum visit.

Much of the extant academic research explored FOMO as an individual trait
variable; a general personal characteristic. Limited work has explored it as a
context-specific, situational variable (e.g., Good and Hyman, 2020a; Hayran et
al., 2020; Hodkinson, 2019). Adding to this growing line of work, we also explore
FOMO as a transitory feeling that is triggered by real-time information flow about
ongoing pleasurable experiences. Treating FOMO as a transient emotional state,
we attempt to uncover its affective dimensions, namely arousal levels, and explore
individuals’ experience and product choices as a result of their FOMO experience
at varying arousal levels.

FOMO arousal and regulation

Although there are different approaches to describing the dimensions of affect,
scholars agree on the circumplex model of affect, which identifies valence (also
known as pleasantness) and level of arousal (also known as activation, tension
or energy) as the main dimensions of affect structure (Feldman Barrett and
Russell, 1998; Thayer, 1986; Yik et al., 1999). Valence of an emotion indicates
whether it is positive or negative; arousal indicates its sense of intensity such
as feeling drowsiness at the low end to hyper activation at the other. Affective
experiences occur as a linear mixture of these two systems, differing in the degree
of valence and arousal. For example, feeling excited indicates a positive, high
arousal affective state; nervous a negative high arousal state; relaxed a positive
low arousal state; and depressed a negative low arousal affective state (Feldman
Barrett and Russell, 1998).
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As indicated by previous research, FOMO refers to an unpleasant affective state
that is triggered by learning about the attractive alternative activities taking place
in one’s surroundings. Hence, one’s current situation is generally associated with
a negative affect in valence, whereas the missed out alternative experiences are
associated with a positive affect. The arousal dimension of a FOMO experience
may also differ in its intensity. For example, an individual may experience FOMO
upon learning about an unattended exciting Rock music festival which would
exemplify a higher arousal FOMO experience, as well as toward an unattended
piano concert which would relatively exemplify a lower arousal FOMO
experience. Particularly important for our research, Hayran and Giirhan-Canli’s
(2022) work was a first attempt to identify between a high and a low-arousal
FOMO state. Specifically, they have shown that when FOMO is experienced
toward unattended ongoing activities (vs. unattended past activities), it elicits a
higher (vs. lower) arousal affective state due to different temporal orientations.
The latter FOMO indicates a retrospective wistful feeling toward distant past,
hence is less intense in nature. Extending their findings, we explore how a FOMO
inducing activity may differ in its arousal level from one’s current affective state,
leading to a different level of FOMO. In other words, we explore the interplay of
the arousal level of one’s current affective state with the arousal level of FOMO
inducing missed out activities. Given that individuals are motivated to regulate
their mood valence and arousal level when they are in a negative mood (Di Muro
and Murray, 2012), we predict that FOMO will be experienced at a higher level
when an individual’s current activity is emotion-incongruent with the FOMO
inducing alternative activities. In other words, we expect positive high (vs. low)
arousal alternative activities to elicit a higher level of FOMO when involved in
negative low (vs. high) arousal experiences. More formally, we hypothesize that;

HI1: Learning about high (vs. low) arousal positive alternative experiences will
induce a higher level of FOMO during negative low (vs. high) arousal experiences.

In consumer context, each of the two affect components, valence (positive or
negative) and arousal (high or low), are shown to have distinct effects on consumers’
evaluations of products and experiences. Individuals have a general tendency to
preserve their positive mood and mitigate negative mood (Isen, 1987; Larsen,
2000; Zillmann, 1988). This mood regulation tendency is reflected in consumers’
preferences for offers that will help retain their positive mood and enhance negative
mood (Cohen et al., 2008; Meloy, 2000; Zillman et al., 1980). However, arousal
may influence consumer judgments independent of mood valence (Di Muro and
Murray, 2012; Fedorikhin and Patrick, 2010; Gorn et al., 2001). Most relevant to
our research, Di Muro and Murray (2012) examined the interaction of the valence
(positive vs. negative) and the level of arousal (high vs. low) of individuals’
current affective states in a product choice context. Their findings showed that
when in a positive mood, consumers are likely to maintain their current mood,
and hence prefer products that are compatible with the valence and arousal level
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of their present affective state. In their experiment, when in a positive mood, high-
arousal participants (e.g., those who smelled low concentration grapefruit scent)
had more positive feelings toward a high-arousal product (e.g., energy drink)
than a low-arousal product (e.g., iced tea). Similarly, Kim et al. (2010) showed
that consumers make emotion-congruent preferences when they are in a positive
mood. For example, consumers prefer adventurous vacation products when feeling
excited, and serene vacation products when feeling peaceful. Nevertheless, when
in a negative mood, consumers are motivated to regulate their mood valence and
level of arousal (Di Muro and Murray, 2012). Accordingly, they prefer products
that are contrary to the valence and arousal level of their affective state. Di Muro
and Murray (2012) showed that a negative high arousal mood (e.g., smelling high
concentration grapefruit scent) led to a preference for pleasant and low arousal
products (e.g., iced tea); whereas a negative low arousal mood (e.g., smelling high
concentration lavender scent) led to a preference for pleasant and high arousal
products (e.g., energy drink). Supporting this argument, Raghunathan et al. (2006)
also showed that two consumers both in negative mood may choose different
products to improve their affective states. Specifically, they may prefer emotion-
incongruent products such as comforting products when feeling sad, and safer
products when feeling anxious.

These studies demonstrate that affective states of the same valence can influence
behaviour differently. Based on this notion, we explore how a current FOMO
state may vary in its arousal level, and in turn, influence individuals’ preferences
for high versus low arousal experiences and products. Specifically, we expect that
when FOMO, an affective state with negative valence, is experienced during a
high (vs. low) arousal situation, individuals will prefer positive low (vs. high)
arousal experiences and products to regulate their mood and arousal level. More
formally, we hypothesize that;

H2: Experiencing FOMO in a high (vs. low) arousal situation will lead to consumer
preferences for low (vs. high) arousal positive experiences and products.

Methodology

Our hypotheses are tested in the following studies 1 and 2, which are preceded with
a pre-test. All studies are conducted on Amazon’s Mechanical Turk crowdsourcing
platform for scientific research. Respondents from USA who had a minimum
approval rate of 92% on Mturk were recruited. All participants received monetary
compensation for their involvement.

Pre-test

To choose the stimuli to be used in studies 1 and 2, we first ran a pretest with a group
of 30 participants (Mage = 32.77, 30% women) from Mturk online panel. We tried
to pick common daily activities that the participants could relate to. Respondents
were asked to indicate which state the given activities were representative of;
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a stressful business meeting that creates anxiety, dull routine work that creates
boredom, exciting fun activities, and relaxing enjoyable activities. They rated
these activities on valence (unpleasant-pleasant, unhappy-happy) and arousal
levels (unarousing-arousing, still-alert), on a seven-point scale (Feldman Barrett
and Russell, 1998).

As predicted, a repeated-measures analysis of variance test revealed that a stressful
business meeting that creates anxiety and dull routine work that creates boredom
did not differ in their perceived valence (2.32 vs. 2.65; F(1, 29) = 91, p > .05);
but a stressful business meeting elicited higher levels of arousal (4.67 vs. 2.53;
F(1, 29) = 26.85, p < .05). Also, exciting fun activities and relaxing enjoyable
activities did not differ in their perceived valence (6.12 vs. 6.00; F(1, 29) = .89, p
> .05); but exciting fun activities elicited higher levels of arousal (5.97 vs. 4.08;
F(1, 29) = 28.48, p < .05). Therefore, in the main studies, a stressful business
meeting that creates anxiety was used as a stimulus that is negative in valence and
high in arousal; dull routine work that creates boredom was used as a stimulus
that is negative in valence and low in arousal; exciting fun activity was used as a
stimulus that is positive in valence and high in arousal; relaxing enjoyable activity
was used as a stimulus that is positive in valence and low in arousal.

Study 1-Role of the arousal level of current versus alternative activities in
inducing FOMO

Study 1 tests hypothesis 1 and explores whether individuals experience a higher
level of FOMO when their current activity is emotion-incongruent with the missed
out alternative activities in terms of valence and arousal. We manipulated the level
of arousal of participants’ current and alternative activities as high versus low, and
measured the subsequent FOMO experience. We also included a control condition,
in which the arousal level of alternative activities was unknown to participants.

Method

Two hundred and forty individuals from Mturk online panel participated in our
study (Mage = 35.27, 39% women). A 2 (current activity: high arousal, low
arousal) x 3 (other activities: high arousal, low arousal, control) between-subjects
design was used. In each group, participants read a scenario in which they were
asked to imagine themselves staying for overtime work at the office. Participants
in the current activity high arousal group were told that they were finishing
final preparations for a stressful business meeting and were filled with anxiety;
participants in the current activity low arousal group were told that they were
finishing dull routine work and were bored. Upon checking their messages and
social media notifications, they either learnt about exciting fun activities (other
activities high arousal group), relaxing enjoyable activities (other activities low
arousal group) or just some activities (control group) that were taking place in
their environment. Then, participants were asked to write about the alternative
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activities that could be going on. As the DV, participants’ level of FOMO was
measured with three statements: “It bothers me that I am in the know about but out
of touch with the activities that are going on around,” “I am worried that I can’t
take part in the activities that are going on in my surroundings (1 = not at all true
of me, 7 = very true of me),” “Imagining yourself in this situation, to what extent
do you feel like you are missing out on alternative activities that are taking place
in your environment? (1 =not at all, 7 = very much), (Hayran et al., 2020)”, which
were averaged into a single FOMO index (o = .88).

Results and discussion

FOMO. A 2 (current activity) x 3 (other activities) ANOVA revealed a main effect
of other activities on experienced FOMO F(2, 234) = 12.39, p < .05). Compared
to the control group (M = 3.69), respondents in the high arousal (M = 4.71) and
the low arousal other activities group (M = 4.78) experienced a higher level of
FOMO (p’s <.05), presumably because respondents in the control group indicated
activities that were both positive (e.g., a birthday celebration taking place) and
negative in valence (e.g., another business meeting taking place in the building).
Importantly, this main effect was qualified by an interaction between the current
and other activities on experienced FOMO F(2, 234) =4.38, p <.05). An analysis
of simple main effects showed that when participants were involved in a high
arousal current activity (i.e., stressful business meeting), they felt missing out
on low arousal other activities (i.e., relaxing enjoyable activities) (M = 5.10)
more than they felt missing out on high arousal other activities (i.e., exciting
fun activities) (M = 4.32; «(77) = 2.37, p < .05) or than the control group who
imagined just some activities taking place in their environment (M = 3.71 ; #(76)
=-4.11, p < .05). FOMO experienced by the high arousal other activities group
was also directionally higher than the control group (#77) =-1.72, p = .09). When
participants were involved in a low arousal current activity (i.e., finishing dull
routine work), they felt missing out on high arousal other activities (i.e., exciting
fun activities) (M = 5.10) more than they felt missing out on low arousal other
activities (i.e., relaxing fun activities) (M =4.46; #(81) =-1.97, p = .05) or than the
control group (M =3.67; t(79) = -4.04, p <.05). Again, FOMO experienced by the
low arousal other activities group was higher than the control group (#78) =-2.18,
p <.05), (see table 1 for means and standard deviations).

Discussion. Results of study 1 provide support for the prediction that FOMO is
experienced at a higher level when an individual’s current activity is emotion-
incongruent in terms of valence and arousal with the FOMO inducing alternative
activities. When involved in negative high (vs. low) arousal experiences,
individuals experience a stronger fear of missing out upon learning about positive
low (vs. high) arousal experiences. However, when the valence and the arousal
level of alternative activities are unknown, FOMO is not expected to occur (was
slightly below point 4.00 regardless of the valence and arousal level of one’s current
affective state). In other words, FOMO occurs as an interplay of the valence and
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arousal level of the current and alternative activities. Next, we examine how the
varying arousal levels in a current FOMO state influences individuals’ preferences
for alternative experiences and products.

Study 2- Preference for high versus low arousal experiences and products as
a result of FOMO

Study 2 tests hypothesis 2 and explores consumers’ preferences for high versus low
arousal related experiences and products as a result of a high versus low arousal
FOMO experience. We primed the arousal dimension of participants’ current
experiences and measured the resultant FOMO, along with their experience and
product choices.

Method

Ninety individuals from Mturk online panel participated in our study in exchange
for cash incentive (Mage = 39.42, 43% women). Participants were randomly
assigned to either the high arousal FOMO or the low arousal FOMO group. Same
as in study 1, participants were asked to imagine themselves staying for overtime
work at the office. Participants in the high arousal FOMO group were told that
they were finishing final preparations for a stressful business meeting and were
filled with anxiety; participants in the low arousal FOMO group were told that they
were finishing dull routine work and were bored. Then, all participants were told
upon checking their messages and social media notifications, they became aware
of desirable activities that were concurrently taking place in their environment
and felt strongly missing out on these alternative experiences (Hayran et al.,
2020). They were asked to describe their feelings in detail. FOMO was measured
by asking participants the extent to which they felt missing out on alternative
activities and experiences that were taking place in their environment (1 = not
at all, 7 = very much; Milyavskaya et al., 2018). Level of arousal was measured
with three items on a seven-point scale (deactivated/activated, bored/stressed,
still/alert; Feldman Barrett and Russell, 1998), which were averaged into a
single arousal index (o = .82). As the DVs, participants’ preferences between two
experience and two product choices were measured. First, participants were asked
which of the two alternatives they would prefer to attend during their overtime
work experience; an exciting fun activity (high arousal alternative) or a relaxing
enjoyable activity (low arousal alternative). In addition to measuring participants’
experience preference, their feelings toward the two experiences were measured
by asking their agreement with the following statements on a seven-point scale:
“Attending an exciting fun (relaxing enjoyable) activity would elicit positive
feelings”; “Attending an exciting fun (relaxing enjoyable) activity would elicit
negative feelings”. Then, following Di Muro and Murray (2012), participants
were asked to choose one of the two canned beverages they would like to receive;
Nestea Iced Tea (a low arousal product) or Amp Energy Drink (a high arousal
product). Finally, participants answered the demographic questions.
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Results and discussion

Manipulation Check. A manipulation check confirmed that the high arousal
FOMO group experienced a higher level of arousal than the low arousal FOMO
group (5.37 vs. 4.00; F(1, 88) = 18.04, p < .01). Also, the level of experienced
FOMO did not differ between the high arousal and low arousal FOMO groups
(5.36 vs. 4.95; F(1, 88) = 1.21, p > .05), revealing that FOMO was successfully
induced in both groups.

Experience and Product Preferences. First, we assessed how the arousal
manipulation influenced participants’ preferences for alternative experiences. A
chi-square analysis revealed that the high arousal FOMO group preferred to attend
a relaxing enjoyable activity (as opposed to an exciting fun activity) more than
the low arousal FOMO group (72% vs. 45%, X?(1) = 6.92, p < .05). We further
analysed how our arousal manipulations influenced consumers’ feelings about the
two alternative experiences they were asked to choose from. A one-way ANOVA
showed that high arousal FOMO group participants had more positive feelings
toward attending a relaxing enjoyable activity than the low arousal FOMO group
(6.55 vs. 5.90; F(1, 88) = 5.86, p < .05), whereas low arousal FOMO group
participants had more positive feelings toward attending an exciting fun activity
than the high arousal FOMO group (6.06 vs. 5.48; F(1, 88) =5.19, p <.05). Then,
we examined participants’ preferences for two different products. A chi-square
analysis revealed that the high arousal FOMO group preferred Nestea Iced Tea (as
opposed to Amp Energy Drink) more than the low arousal FOMO group (88% vs.
66%, X°(1)=6.31, p <.05).

Discussion. Study 2 shows that experiencing FOMO in a current situation leads
to a preference for experiences and products that are opposite in valence and
arousal state to one’s current activity. It also provides insights into the process
by which this emotion-incongruent preference occurs by illustrating individuals’
feelings toward the experiences that vary in arousal levels. When experiencing
FOMO, people tend to prefer and hold more positive attitudes toward alternative
experiences and products that are opposite in valence and arousal level to their
current activity. Our results support H2 and replicate Di Muro and Murray’s (2012)
findings with respect to consumers’ emotion-incongruent product preferences
during FOMO experiences.

Conclusion

Fear of missing out (FOMO) has become a pervasive phenomenon with increasing
media and academic attention, yet limited work has explored FOMO in marketing
context (Argan et al., 2022; Good and Hyman 2020a; 2020b; Hayran et al.,
2020; Hodkinson, 2019). Our work aims to provide a more in-depth theorizing
of FOMO as an affect from a consumer behaviour perspective. Extant research
describes FOMO as an aversive feeling that is experienced toward unpursued
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attractive experiences and activities. Hence, FOMO is generally associated with a
current affective state that is negative in valence, and with missed out experiences
that are positive in valence. We predict and empirically show that FOMO may
occur as a high or low arousal feeling, depending on the interplay of the arousal
levels of one’s current situation and missed out activities. Specifically, high (vs.
low) arousal positive alternative experiences elicit higher levels of FOMO during
negative low (vs. high) arousal experiences. High and low arousal FOMO states,
subsequently, result in one’s experience and product choices that are opposite in
arousal level to the current FOMO state; experiencing FOMO during high (vs.
low) arousal situations leading to consumer preferences for low (vs. high) arousal
experiences and products. In other words, consumers are likely to make choices
that help regulate their arousal level upon experiencing FOMO.

Theoretically, our work aims to advance the existing knowledge on the
conceptualization and the consequences of the ubiquitous FOMO phenomenon.
Responding to calls on further exploration of the construct through a marketing lens
(Tandon et al., 2020), it extends the growing line of research that explored FOMO
in consumer context. Different than previous research, it explores consumers’
experience and product choices as a result of experiencing FOMO. While Hayran
and Giirhan-Canli (2022) initially revealed that FOMO may represent both a
high and low arousal feeling, they restrictively explored individuals’ temporal
perspectives toward FOMO-inducing experiences. We add to their research and
show that any FOMO experience may occur as a high or a low arousal feeling,
depending on the affective dimensions of one’s current activity and the missed
out activities. Also, we explore FOMO as a transitory feeling that is triggered by
situational cues, rather than a trait variable which is the predominant perspective
undertaken in academic research on FOMO. We further contribute to the literature
on affect. A great deal of consumer research has focused on understanding how
consumers’ affective states influence their product, service, and experience
preferences. With this work, we attempt to enhance the existing knowledge on
how a negative affective state with same valence may influence consumer choice
differently (Di Muro and Murray, 2012; Fedorikhin and Patrick, 2010; Gorn et al.,
2001), depending on the varying arousal levels of an individual’s affective state
as high versus low.

Our findings provide insights on how marketers can turn consumers’ momentary
FOMO experiences to their advantage by tailoring their marketing offers.
Specifically, consumers are more likely to experience FOMO toward a high (vs.
low) arousal indicating product or experience, such as consuming an energy drink
or pursuing an exciting fun event (vs. consuming iced tea or pursuing a relaxing
enjoyable event), when they are in a low (vs. high) arousal affective state. For
example, employees involved in monotonous work at the office, or individuals
doing routine household chores, are likely to be in a low-arousal affective state.
In such situations, they may experience higher levels of FOMO toward pleasing
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marketing offers that indicate a high-arousal affective state, such as an entertaining
social event or an adventurous vacation. Hence, disrupting these individuals’
ongoing experiences with high-arousal offers may lead to higher preference and
willingness to purchase these offers. On the contrary, a stressful business meeting
or struggling with a traffic jam presumably indicate high-arousal experiences. In
such situations, individuals may prefer pleasing products and experiences that
indicate a low-arousal affective state which will help regulate their current high-
arousal affective state. For example, they may long for a relaxing massage or
a peaceful vacation experience. In sum, marketers can both induce FOMO and
benefit from consumers’ momentary FOMO experiences by disrupting their
ongoing experiences with targeted and timely marketing offers and messages.

We hope that our work encourages further investigation of the under-researched
FOMO construct in marketing context. In line with its conceptualization, we
explore FOMO during rather constraining and unpleasant situations (e.g., during
stressful or boring overtime work), hence in situations that induce negative mood.
Future research can explore whether the same arousal regulation process will take
place when individuals experience FOMO during neutral or enjoyable activities,
wherein the individual may initially have a positive mood. Given that consumers
are likely to prefer emotion-congruent product and experience choices when
in positive mood, unlike when in negative mood (Kim et al., 2010), it would
be interesting to investigate experience and product choices especially during
positive FOMO experiences (e.g., seeing pictures of another enjoyable party
while having fun in a party). Also, whether the missed out alternative experiences
are reflected on social media (e.g., through posts and videos), and what type of
content is seen, will be likely to influence the individual’s resultant arousal state.
Accordingly, future research may explore the interplay between the arousal that
is indicated by the social media content and experienced by the individual. A
related path forward is to explore possible links between individuals’ emotional
responses and the FOMO inducing experiences or social media content. Finally,
we explored FOMO as a transitory feeling that may be triggered upon learning
about unpursued attractive activities that are taking place in one’s surroundings
at any moment. Investigating FOMO as a trait variable and its interplay with our
findings would be a nice addition to our work.

Our work is not without limitations. Theoretically, circumplex model of affect is
characterized by two bipolar but independent dimensions of valence and arousal.
In this descriptive structure, many emotions may not represent a clear affective
dimension of valence and arousal. For example, feeling upset would indicate an
unpleasant feeling that is slightly oriented toward high arousal, but is also close
to a low arousal feeling. Likewise, feeling happy would represent a pleasant
feeling that is slightly oriented toward high arousal, but not very distinct from
low arousal (Feldman Barrett and Russell, 1998). Relatedly, individuals’ real-life
FOMO experiences may also be difficult to categorize within high and low arousal
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dimensions, and hence, our findings may not strictly apply to FOMO experiences
that may vary along these dimensions. We induced FOMO via written scenarios in
our studies trying to distinguish between the valence and arousal dimensions, but
individuals’ real life experiences are often more complex and these dimensions
may not be distinguished that clearly. Therefore, our findings would pertain to
cases where both the current affective state and missed out alternatives precisely
represent high or low arousal experiences.

Relying on respondents’ self-reported indications of their feelings may not fully
reflect their real-life experiences. Therefore, methodologically, future research
may test the robustness of our findings by using a wider array of experimental
manipulations, including a real product or experience choice task. For example, we
measured participants’ product preferences by using two products only (Nestea Iced
Tea and Amp Energy Drink), following Di Muro and Murray’s (2012) procedures
in study 2. While we replicated their findings with respect to consumers’ emotion-
incongruent product preferences, other situational or idiosyncratic variables may
have affected respondents’ product choices. Thus, replicating the findings with
different product and experience alternatives would increase the robustness of
our results. On a final note, although Mturk crowdsourcing platform is widely
used in behavioural research and is considered highly representative of the general
population, future research may employ a more diverse participant group with
respect to geographical and cultural background of participants, to increase the
generalizability of our findings.
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(Arastirma)

SATIS PROMOSYONLARININ KOMPULSIF SATIN ALMA
DAVRANISI UZERINDEKI ETKILERININ INCELENMESI

Onur TERZI 12

OZET

Kompulsif satin alma davranisi, tiiketicilerin genellikle olumsuz duygulardan kurtulmak
icin yoneldigi, kronik olarak tekrarlayan ve sonuclart itibariyle bir takim olumsuzluklara
yol agan bir davranigtir. Bireyi kompulsif satin alma davranisina yonlendiren ic¢sel ve
digsal pek cok uyaran soz konusudur. isletmelerin tiiketicilere yonelik olarak siklikla
uyguladig1 satis promosyon araglari, bireyleri kompulsif satin almaya yonlendirebilecek
digsal uyaranlar arasinda yer almaktadir. Buradan hareketle bu ¢alismanin amaci fiyat
indirimleri, indirim kuponlari, esantiyon dagitimi, bir alana bir bedava kampanyalarinin
tiiketicilerin kompulsif satin alma davranislari {izerinde bir etkisinin olup olmadiginin
belirlenmesidir. Aydin’da yasayan ve 18 yasindan biiyiik 313 tiiketici lizerinden anket
yontemiyle veriler toplanmis ve analiz edilmistir. Yapilan coklu dogrusal regresyon
analizi sonucunda fiyat indirimleri, esantiyon dagitimi ve indirim kuponlarinin bireylerin
kompulsif satin alma egilimi tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bir alana bir bedava kampanyalart ile tiiketicilerin kompulsif satin alma egilimi arasinda
ise herhangi bir iliskiye rastlanmamustir.
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INVESTIGATION OF THE EFFECTS OF SALES PROMOTIONS ON
COMPULSIVE BUYING BEHAVIOR

ABSTRACT

Compulsive buying behavior is a behavior that consumers generally act to get rid of
negative emotions, which is chronically repetitive and causes some negativities as a result.
There are many internal and external stimuli that direct the individual to compulsive
buying behavior. Sales promotion tools that businesses frequently apply to consumers
are among the external stimuli that can lead individuals to compulsive buying. From this
point of view, the aim of this study is to determine whether price discounts, coupons,
free samples, buy-one-get-one-free campaigns have an effect on the compulsive buying
behavior of consumers. Data were collected and analyzed through a questionnaire survey
on 313 consumers over the age of 18 living in Aydin. As a result of the multiple linear
regression analysis, it was concluded that price discounts, free samples and coupons have
a positive effect on the compulsive buying tendency of individuals. No relationship was
found between buy-one-get-one-free campaigns and compulsive buying tendency of
consumers.

Keywords: Compulsive buying, sales promotions, shopping addiction
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1. Giris

Tutundurma karmasmin dnemli bir pargasi olan satis promosyonlari birgok
tiikketici igin biiylk firsatlar sunmaktadir. Alisveris sirasinda karsilagilan anlik
indirimler, alinan iriiniin ikincisinin bedava oldugunu goésteren afisler, satin
alinan iirliniin yaninda verilen hediyeler, indirim kuponlari ve ¢ekilisler siklikla
karsilasilan promosyon uygulamalaridir (Oyman, 2004). Isletmelerin bu
stratejilerindeki ana amag tiiketicileri hizli bir sekilde ve fazla miktarlarda satin
almaya yonlendirmektir. Bu promosyonlarin yarattigi satig artiglar1 isletmelerin
bitmek bilmeyen promosyon uygulamalari yapmalarina, neredeyse yilin her
giinli yeni bir kampanya olusturmalarina neden olmaktadir. Normal tiiketiciler
icin bu durum ekonomik agidan kazangli bir aligveris gibi goriinebilir ancak
satin alma dirtiisiinii kontrol etmekte giicliikk ¢eken ve dis uyaranlara karsi
oldukca hassas olan kompulsif tiiketiciler i¢in satig promosyonlar1 o kadar da
“kazangli” bir ara¢ olmayabilir.

Kompulsif satin alma davranisi i¢sel ve digsal uyaranlar tarafindan siirekli
tetiklenen ve asir1 aligveris yapilmasina neden olan bir davranistir (Ridgway vd.,
2008). Bireyin iginde bulundugu olumsuz duygu durumlari, stres, depresyon
ve anksiyete gibi unsurlar kompulsif satin alma egilimini artirabilecek igsel
uyaranlardir. Bu ¢alismada da ele alinan ve dis uyaran olarak nitelendirilebilecek
sattg promosyonlart da bireylerin kompulsif satin alma egilimi {lizerinde etkili
olabilmektedir. Yapilan bazi ¢aligmalarda bu durum ortaya konulmustur. Vicdan
vd. (2007) tarafindan yapilan ¢alismada kompulsif egilimi yiiksek olan kisilerin
satis promosyonlarina daha yatkin oldugu sonucu goriilmektedir. Rajagopal,
(2008) satis noktasi promosyon araglarinin kompulsif satin alma davranigini
tetikledigi sonucuna ulagmistir. Vicdan & Sun (2008) tiiketicilerin kompulsif satin
alma egilimleri ile satis promosyonu arasinda dnemli 6l¢giide bir iliski oldugunu
ortaya koymuslardir. Pandey (2016) de indirimli ve kampanyali alisveris
yapmanin kompulsif satin alma davranisi lizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu
belirtmektedir. Giinaydin, (2021) ise yapmis oldugu yazin taramasi ile tutundurma
faaliyetlerinin kompulsif satin alma davranisi tizerinde etkili olabilecegi sonucuna
ulagmustir.

Kompulsif satin alma davranisinin, bireyin satin alma istegi izerinde kontroliinii
kaybetmesi ile ortaya ¢iktig1 farkli aragtirmacilar tarafindan net bir sekilde ifade
edilmektedir (McElroy vd., 1994; O’Guinn & Faber, 1989; Black, 2001; Wu,
2006; Rao, 2013). Satis promosyonlarinin ise tiikketimi kolaylastiran/hizlandiran
bir etkiye sahip oldugu ve daha fazla miktarda {irlin satin alimmasina neden
olabildigi yapilan ¢alismalarda ortaya konmustur (Blattberg & Neslin, 1990;
Dholakia, 2000; Gilbert & Jackaria, 2002; Shi vd., 2005; Kung vd., 2021).
Dolayistyla, uygulanan satis promosyonlarinin kompulsif tiiketicilerin satin
alma egilimlerini artiracagi ve daha fazla aligveris yapmalarini saglamasi
muhtemeldir.
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Literatiirde satis promosyonlarmin tiiketicilerinin satin alma davraniglari
iizerindeki etkisini inceleyen ¢aligmalar mevcuttur. Ancak satig promosyonlarinin
kompulsif satin alma davranisi gibi anormal tiiketici davranislar izerindeki etkisi
az sayida calismada ele alinmistir. Yapilan az sayida calismada satis promosyonlari
genellikle ya tek bir degisken olarak ele alinmis ya da spesifik olarak sadece bir
tane promosyon uygulamasinin kompulsif satin alma egilimi iizerindeki etkisi
analiz edilmistir. Ulkemizde de bu konular1 kapsayan iki ¢alismaya rastlanmustir.
Cerci & Ozkaya (2014) calismalarinda Tiirkiye’deki 6zel aligveris sitelerini
inceleyerek, bu sitelerin hangi satis promosyon uygulamalarini kullandigim
belirlemisler ve var olan uygulamalarin kompulsif satin alma davranisi iizerinden
genel bir degerlendirilmesini yapmislardir. Yigit (2021) ise ¢aligmasinda ¢evrim igi
aligveris sitelerinin sundugu “kargo bedava” kampanyasinin kompulsif satin alma
davranisi iizerindeki etkisini incelemis ve bedava kargo segeneginin kompulsif
tilketicilerin satin alma egilimini gili¢lendirdigini ortaya koymustur. Tiirkiye’de
de bu alanda yapilan ¢alisma sayisinin sinirli olmasi ve yapilan ¢calismalarin satis
promosyonlariin tek bir yoniine odaklanmasi nedeniyle; satis promosyonlar1 ve
kompulsif satin alma davranisi arasindaki iligkilerin daha iyi anlasilabilmesi i¢in
yeni ¢alismalara ihtiya¢ duyulmaktadir

Bu ¢alismada isletmelerin en sik kullandigi satis promosyon uygulamalari olan
fiyat indirimlerinin, indirim kuponlarinin, esantiyon (numune) dagitiminin ve bir
alana bir bedava kampanyalarinin kompulsif satin alma davranisi ile olan iligkileri
ayr1 ayri1 ele alinarak incelenmistir. Zira her bir satis promosyon uygulamasi farkli
ozelliklere sahiptir, dolayisiyla tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisi de farkli
olacaktir. S6zgelimi, bir kompulsif tiiketici i¢in indirim kuponlar tetikleyici bir
unsur olabilirken, bir bagkasi i¢in fiyat indirimleri ayni etkiyi yapabilecektir.
Bu baglamda hangi satis promosyonun kompulsif satin alma egilimi iizerinde
etkili oldugunu veya olmadigimi belirlemek &nem arz etmektedir. Caligma bu
yoniiyle, diger calismalarin goz ard1 ettigi veya bir arada ele almadig1 dort satis
promosyonunun kompulsif satin alma davranis1 iizerindeki etkilerini inceledigi
icin farklilagsmaktadir. Buradan hareketle bu calismanin bilimsel literatiire
katk1 yapmasi beklenmektedir. Isletmeler tarafindan hangi satis promosyon
uygulamasinin kompulsif satin alma egilimi iizerinde etkili oldugunun bilinmesi
-satiglarin artirilmasi adina- 6nemli olacaktir. Bununla beraber isletmelerin sadece
belirli promosyon uygulamalarina yonelmesi odaklanmay1 ve buna bagli olarak da
beklenen etkiyi olumlu anlamda artiracaktir. Ayrica O’Guinn & Faber (1991)’in
de belirttigi gibi kompulsif satin alma gibi olumsuz tiiketim davranislarina
neden olan faktorlerin belirlenmesi tiiketici davranislarinin daha objektif ve
gergekei degerlendirmesini saglayacak ve yeni bakis agilariin ortaya ¢ikmasini
saglayacaktir. Bu noktada aligveris bagimlilig1 olarak da kabul edilen kompulsif
satin alma davranisina etki eden unsurlari belirlemeye yonelik daha fazla sayida
caligmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Boylece kompulsif satin alma davranisina etki
eden bazi digsal ve spesifik faktorlerin anlasilmasi saglanacaktir.
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2. Kavramsal Cerceve ve Hipotez Gelistirme
2.1. Kompulsif Satin Alma Davranisi

Satin alma davranisi cogu insan i¢in giinliik yasamin rutin eylemleri arasinda yer
almaktadir. Ancak bazi tiiketiciler icin satin alma eylemi kontrol edilemeyen bir
takinti haline gelebilmektedir. “Olumsuz durumlar ya da duygular sonucunda
ortaya ¢ikan kronik, tekrar eden satin alma davranis1” olarak tanimlanan kompulsif
tilketim birey ve ¢evresi i¢in olumsuz sonuglara yol agmaktadir (O’Guinn & Faber,
1989). 20. yiizyilin baslarinda psikiyatrik bir bozukluk olarak kavramlagtirilan
kompulsif satin alma davranisi i¢in kesin bir siniflandirma yapmak ¢ok kolay
degildir. Kompulsif satin alma davranisi klinik agidan degerlendirildiginde
obsesif kompulsif bozukluk, duygu durum bozuklugu ve diirtii kontrol bozuklugu
gibi psikiyatrik hastaliklarm bir uzantist olarak kabul edilen ve kronik olarak
ortaya ¢ikan bir durumdur (Dittmar, 2004; Tavares vd. 2008). Kompulsif satin
alma davramiginin diirtii kontrol bozuklugu bashg: altinda siniflandirilmasinin
temel nedeni, tiiketicilerin diisiinciilerinin siirekli satin alma ile mesgul olmasi ve
kaygilarini azaltmak i¢in tekrarlayan satin alma davranislar1 gergeklestirmeleridir.
Her iki bozukluk da bir eylemi gerceklestirme diirtiisiinii ve ardindan diirtii
iizerinde kontrol kaybini igermektedir (Hollander & Dell’Osso, 2005).

Aligverig bagimliligi, kronik/patolojik satin alma bozuklugu olarak da isimlendirilen
kompulsif satin alma davranis1 tiiketiciler i¢in psikolojik, sosyal, mesleki ve
finansal agidan bir takim olumsuz sonuglara yol agmaktadir (Miiller vd. 2015).
Ancak tiim bu olumsuz sonuglara ragmen birey asir1 ve kontrolsiiz bir sekilde
satin alma davranigini devam ettirmektedir. Clinkii kompulsif tiiketiciler, aligveris
sirasinda veya sonrasinda kisa siireli ve olumlu duygular hissetmektedirler (Faber &
Christenson, 1996). Tiirkiye Psikiyatri Dernegi (2020) tarafindan yapilan kompulsif
satin alma taniminda da, bireyin takintilar ve bu takintilarin sebep oldugu stres,
huzursuzluk gibi durumlardan uzaklagsmak ya da bu durumlari ortadan kaldirmak igin
yaptig1 tekrarlayan bir davranig agiklamasi yer almaktadir. Olumsuz duygulardan
kurtulmak i¢in satin alma davranigina yonelen, ancak kisa siireli mutluluktan sonra
tekrar olumsuz duygular hisseden kompulsif tiiketicilerin tekrarlayan satin alimlart,
kendilerini i¢inden ¢ikamayacaklar1 bir dongiiye siiriiklemektedir.

Literatiirde kompulsif satin alma ile farkli degiskenlerin iligkisi aragtirmacilar
tarafindan incelenmistir. Daha ¢ok depresyon, stres, anksiyete, diirtiisellik, benlik
saygist ve duygu durum bozuklugu gibi psikolojik faktorlerin kompulsif satin
alma lizerindeki etkileri incelenmistir (Yildirim & Pirtini, 2022). Bununla beraber
ozellikle son donemlerde hedonik tiiketim, plansiz tliketim, gosterisci tiiketim
gibi giincel tiiketim yaklagimlar ile kompulsif satin alma davranisi arasindaki
iligkilerin incelendigi ¢calismalarda da bir artis s6z konusudur.

Pazarlama arastirmacilarinin ilgisini ¢eken kompulsif satin alma davranisi ¢ok
farkl1 nedenlerden kaynaklanabilmektedir. Oz itibariyle davranisa neden olan
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faktorlerin ¢ogunlukla psikolojik unsurlar iizerinden incelenmesi son derece
dogaldir. Bununla beraber kronik ve tekrarlayan bir satin alma egilimine
sahip olan kompulsif tiiketicilerin, satin alma sikliginin isletmeler tarafindan
uygulanacak stratejiler ile artirilabilecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle anlik ve
hizl1 aligveris yapilmasini saglayan satis promosyon uygulamalari, bireyleri daha
sik ve yiiksek miktarlarda iiriin satin almaya yonlendirme potansiyeline sahiptir.
Satis promosyonlarmin sagladigi kisa vadeli faydalar, kompulsif tiiketicilere
anlik mutluluklar yasatarak bu kisilerin kompulsif satin alma egilimlerini
artirabilecektir. Buradan hareketle bu ¢alismada isletmelerin uyguladigi satis
promosyon faaliyetlerinin bireylerin kompulsif satin alma egilimleri {izerindeki
etkisi arastirilacaktir.

2.2. Satis Promosyonlarinin Tanimi, Onemi ve Amaclar

Isletmeler rakiplerinden farklilasmak, tiiketicilere yenilikler sunmak ve
tiikketicilerin satin alma davranislarint devamli bir hale getirebilmek i¢in yogun
caba harcamaktadirlar. Uriin ¢esitliliginin arttig1 ve iiriinlerin birbirine benzedigi
bir ortamda tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek ve iiriin satin almasini saglamak
gittikce zorlasmaktadir. Bu gibi durumlarda satis promosyonlar1 isletmelere
yardime1 olmaktadir. Isletmeler, satis promosyonlari sayesinde hem rekabet
iistiinliigli elde edebilmekte hem de promosyon faaliyetlerinin etkinligini hizlica
degerlendirebilmektedirler (Oyman, 2004). Satis promosyonu, literatiirde
satig gelistirme, satig tutundurma veya satis 6zendirme gibi farkli isimlerle yer
almaktadir. Satig promosyonu, tiiketicinin bir iiriin ya da hizmeti hemen almasini
saglamak amaciyla yapilan kisa donemli tesvik araglarindan olusmaktadir
(Armstrong & Kotler, 2000). Daha genel bir tanima goére satis promosyonu;
“kisisel satis, reklam, halkla iligskiler ve dogrudan satis ¢abalar1 disinda kalan,
genellikle siirekliligi ve devamliligi olmayan diger satig cabalaridir.” (Mucuk,
2010). Bir baska tanima gore satis promosyonu; tiiketiciler, isletmeler ya da
arac1 kurumlart daha hizli ve daha fazla miktarda satin almaya yonlendirmek ve
onlarin diirtiilerini harekete gegirmek igin ¢abalayan farkli araglardan olusan bir
tutundurma faaliyetidir (Altunigik vd. 2006).

Geleneksel reklam araclari, hedef miisterilere ulasmak ve onlarin satin alma
kararlarini etkilemek i¢in gecmiste siklikla kullanilmaktaydi. Ancak giiniimiizde
geleneksel reklamcilik faaliyetlerinden satis promosyonlarina dogru bir yonelim
s0z konusudur; isletmeler satis promosyonlarma daha fazla énem vermektedir
(Shrestha, 2015). Bunun en Onemli nedenlerinden bir tanesi isletmelerin
tiikketicilere sundugu triinler arasindaki farkliliklarin giderek azalmasidir. Ayrica,
glinimiizde sirketler pazardaki yogun rekabet ortaminda kisa vadeli sonug elde
etme baskisi ile karsi karsiyadir. Bunlara ek olarak internet ve diger araclar
sayesinde tiiketiciler, kendilerine sunulan {iirtin teklifleri hakkinda ¢ok fazla
bilgi sahibi olmakta ve sonug¢ olarak isletmeleri daha yogun bir promosyon
cabasina yonlendirmektedirler (Cummins & Mullin, 2010). isletmeler icin satis
promosyonlari satis hacmini artirdigi, tiiketicilerin markay1r deneme amaciyla
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satin almasini sagladigi, tiiketicilerde merak uyandirdigi ve farkindalik yarattigi
i¢in 6onemlidir (Cummins & Mullin, 2010)

Hem literatiirde hem de uygulamada oldukca fazla sayida satis promosyon
uygulamast bulunmaktadir. Ayrica internet ve sosyal medya {izerinden satis
islemlerinin yayginlagmasi ile beraber her gecen giin yeni satis promosyonlarinin
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Satis promosyonlari farkli kriterler baz alinarak ¢esitli
sekillerde siniflandirilmaktadir. Ancak en yaygin kullanim, ulasilmasi amaglanan
hedef kitleler agisindan yapilan siniflandirmadir. Buna gdre satis promosyonlari
ticlii bir siniflandirmaya tabi tutulmaktadir (Odabasi & Oyman, 2002):

» Tiiketicilere yonelik satis promosyonlari
* Aracilara yonelik satig promosyonlari
* Satis giiciine yonelik satig promosyonlari

Bu ¢aligmanin tasariminda ve uygulanmasinda temel alinan tiiketicilere yonelik
satts promosyonlar1 tiiketicilerle aracisiz iletisim kurulmasina olanak tanir
(Odabasi & Oyman, 2002). Tiiketicilere yonelik uygulanan satis promosyonlart,
tiiketicileri hemen ya da daha sonra harekete geciren uygulamalar1 kapsamaktadir
(Shimp, 1993). Tiiketicileri satin almaya yonlendirici nitelikte olmalar1 sebebiyle
isletmeler tarafindan siklikla uygulanan bu promosyonlar oldukc¢a gesitlidir. En
sik kullanilan yontemler ise sunlardir: Esantiyon (numune) dagitimi, indirim
kuponlari, fiyat indirimleri, bir alana bir bedava kampanyalari.

2.3. Hipotez Gelistirme

Kotler (2006), isletmeler agisindan satig tutundurma faaliyetlerinin degisen pazar
kosullarina uyum saglamak agisindan olduk¢a 6nemli oldugunu ifade etmektedir.
Yogun rekabetin yasandigi piyasalarda {irlinlerin daha hizli ve daha fazla satin
almmasini tesvik etmek igin kisa vadeli satis promosyonlarindan faydalanmak
gerekmektedir. Zira satis promosyonlari tiiketicileri aninda satin alma karari
vermeye yonlendiren 6nemli bir tesvik aracidir. Fiyat indirimleri, esantiyon
dagitimi, fuarlar, sergiler, bir alana bir bedava kampanyalar1 ve diger promosyon
araclari tiiketicileri hizli bir karar verme siirecine ve daha fazla miktarda {iriin
satin almaya yonlendirmektedir (Yalman & Aytekin, 2014). Satig promosyonlari,
ozellikle geleneksel pazarlarda alisveris yapan tiiketicilerin iyi bir firsat yakalama
heyecaniyla daha fazla miktarlarda iiriin satin almasini saglamaktadir. Dolayistyla
tiikketicilerin satis promosyonlarina olan yatkinliklari, bir firsat veya heyecan
yasamalaria neden olacak ve sonunda promosyon araglar1 daha fazla satin almaya
neden olarak kompulsif diirtiileri tetikleyecektir (Vicdan & Sun, 2008)

Yapilan bazi ¢calismalarda, yiliksek diirtiisel davranis gosteren tiiketicilerin diigiik
diirtiisel davranig gosteren tiiketicilere kiyasla pazarlamacilar tarafindan kontrol
edilebilen reklamlar, gorsel 6geler ve promosyon hediyeleri gibi dis uyaranlara
daha duyarli olduklar1 ortaya konulmustur (Youn & Faber, 2000). Indirimli veya
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kampanyali aligveris yapma firsatlar tiiketicilerin diirtiilerini kontrol etmesini
zorlastirarak kompulsif davranislara neden olabilmektedir. Dolayisiyla, satin alma
diirtiistini kontrol etme konusunda ¢ok basarili olamayan kompulsif tiiketiciler,
satin alma istegini artirma amaciyla uygulanan promosyon uygulamalarindan
etkilenmektedirler (Pandey, 2016; Giinaydin, 2021). Vicdan vd. (2007) yaptiklar
calismada kompulsif tliketicilerin satis promosyonlarina daha yatkin oldugu
sonucuna ulagsmislardir. Benzer sekilde Rajagopal (2008) da satis noktasi
promosyonlarmin satin alma kararlarma hakim olamayan kompulsif tiiketicileri,
daha ¢ok satin almaya tesvik ettigini ifade etmektedir. Buradan hareketle
isletmelerin uyguladig1 satis promosyon faaliyetlerinin tiiketicilerin kompulsif
davraniglara olan egilimlerini artiracag1 diistintilmektedir.

Isletmelerin uyguladigi fiyat indirimleri tiiketicilerde satin alma baskismin
hissedilmesine neden olarak anlik tatmin ihtiyacim tetikleyebilmektedir. Ayni
zamanda tiiketicilere {irliniin acil bir sekilde satin alinmasi gerektigi duygusunu
hissettirerek hizli ve fazla miktarlarda diirtiisel alisveris yapilmasini saglayabilir.
Ciinkii tiiketiciler “hemen” satin alma islemi yapmazlarsa iyi bir firsati
kagiracaklarmi diislinebilmektedirler. Bu durum tiiketicilerin gergekten ihtiyag
duymadiklari iiriinleri satin almasina yol agabilir. Indirim kuponlar, {iriinlerin
fiyatin1 oldugundan daha diisiik gosterdigi i¢in tiiketicilerin planladiklarindan
daha fazla miktarlarda {iriin satin almasina neden olabilir. Tiiketiciler diisiik fiyat
“firsat” olarak algilayabilir ve tipki fiyat indirimlerinde oldugu gibi bu firsati
kagirmama istegi ile yliksek miktarlarda tekrarlayan aligverisler yapabilirler.
Diisiik fiyattan iirlinii satin alan tiiketici, iyi bir anlagma yaptigini diistinerek anlik
olarak mutluluk duygusu hissedecektir. Bu da kompulsif satin alma davranisini
tetikleyici bir unsur olabilir. Zira kompulsifsatin alma davranisi da—anlik- mutluluk
duygusu yasama istegi sonucunda ger¢eklesmektedir. Esantiyon dagitimlari
tiikketicilerde iirlinii satin almak i¢in zaman baskisi olusturabilecek nitelikte bir
promosyon aracidir. Uriinii deneyen kisiler satin alma kararini kisa siire igerisinde
vermek durumundadir. Kompulsif egilime sahip bireylerin, yasanan bu baski ve
stresten uzaklasabilmek i¢in, iiriinii satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Ciinkii kompulsif bireyler, siklikla icinde bulunduklari negatif
duygu durumlarindan kurtulmak icin bir seyler satin almaktadirlar. Bir alana
bir bedava kampanyalar tiiketicilerin herhangi bir iiriinden daha fazla miktarda
satin alarak ekonomik kazang saglamasi iizerine kurgulanan bir promosyon
tiriidiir. Kompulsif egilime sahip olan tiiketiciler “bedava” olarak verilen iirtinii
almadiklari takdirde bir sey kaybettiklerini diisiiniip kaygilanabilirler. Dolayisiyla,
kayiptan kagcinma giidiisiiyle kampanyali tirtinleri satin alma egilimlerinin yiiksek
olmas1 beklenebilir. Bu agiklamalar 1s181inda s6z konusu satis promosyonlarinin
kompulsif satin alma davranisina yatkin olan tiiketiciler i¢in tetikleyici bir etki
olusturabilecegi diisiiniilmektedir.

Literatiirde daha once yapilan ¢aligmalarda satis promosyonlar tek bir degisken
olarak incelenmis, hangi satis promosyonunun kompulsif satin alma egilimi
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iizerinde etkili oldugu ayr1 ayr1 ele almmamistir. Satis promosyon araglar
hem o6zellik hem de uygulama acisindan birbirinden farklilagsmaktadir. Kaldi
ki isletmelerin her bir satis promosyon aracini uygulama amaci da birbirinden
farklilagmaktadir. Ornegin, esantiyon dagitimi yapilmasindaki temel amag
tilketicinin {iriinii test edip denemesini saglamak ve {riiniin olumlu algilamasini
saglamaktir. Kupon dagitimi ile amaglanan tiiketicilerin tekrarli satin alma
davraniglarini tegvik etmektir. Fiyat indirimleri, satin alma siirecini hizlandirmay1
ve lriinii tesvik etmeyi amaglamaktadir. Bir alana bir bedava kampanyalarinin
amaci ise, satin almacak tirlin miktarini artirmak ve marka sadakati saglamaktir
(Gilbert & Jackaria, 2002; Huff & Alden, 1998; Sariyer, 2018). Caligmanin ilk
boliimiinde de ifade edilen kompulsif satin alma ve tiiketicilerin genel 6zellikleri
g0z Oniine alindiginda, sayilan bu amaclarin hepsinin bireylerin kompulsif satin
alma egilimini etkileme potansiyeline sahip oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla her
bir satis promosyonunun olasi etkilerinin ayr1 ayr incelenmesinin daha dogru
oldugu diistiniilmektedir. Buradan hareketle arastirmanin temel amacina uygun
olarak kurulan hipotezler su sekildedir:

H: Fiyat indirim kampanyalart bireylerin kompulsif satin alma egilimlerini
porzitif yonde etkilemektedir.

H : Indirim kuponlari bireylerin kompulsif satin alma egilimlerini pozitif yonde
etkilemektedir.

H,: Esantiyon (numune) dagitim uygulamalart bireylerin kompulsif satin alma
egilimlerini pozitif yonde etkilemektedir.

H ; Bir alana bir bedava kampanyalari bireylerin kompulsif satin alma egilimlerini
porzitif yonde etkilemektedir.

Calismada ayrica katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore kompulsif satin
alma egilimlerinin farklilagip farklilasmadig1 da incelenecektir. Tiiketicileri bazi
demografik 6zelliklere gore siniflandirmak ve pazarlama stratejilerini her bir grup
icin ayr1 ayri belirlemek pazarlamacilarin hedef kitlelerinin ihtiyaclarina daha
net cevap vermesini saglamaktadir. Kompulsif satin alma baglaminda da belirli
demografik gruplarin kompulsif egilimlerinin daha ¢ok veya daha az oldugunun
bilinmesi isletmeler agisindan faydali olabilecektir. Isletmelerin kompulsif egilimi
yiiksek oldugu belirlenen demografik gruplara (kadimnlar, gengler gibi ) yonelik
0zel satig tutundurma faaliyetleri gelistirmesi bu faaliyetlerin verimliliklerini
artiracaktir. Belirli gruplara yonelik diizenlenecek satis promosyon faaliyetleri
isletmelere satis ve karliligin yaninda rekabet avantaji da saglayacaktir.

Bunlarin yaninda hangi demografik gruplarin yiiksek kompulsif satin alma
egilimine sahip oldugunun bilinmesi, risk altinda olan bireylerin tespiti agisindan
onem arz etmektedir. Boylece belirli gruplara yonelik gerceklestirilecek tedaviler,
risklerin azaltilmasin1 veya ortadan kaldirilmasini saglayacaktir. Ornegin geng
tilketicilerin kompulsif satin alma egilimlerinin yiiksek oldugu tespit edilirse,
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bu yas grubuna 6zel Onleyici tedavi siirecgleri gelistirilebilir. Ayrica kompulsif
satin alma davranigina iliskin farkindaligin artirilmasi ve daha “etik” pazarlama
stratejilerinin uygulanmast da s6z konusu olabilecektir. Kompulsif egilimi
yiiksek oldugu belirlenen demografik gruplara 6zel satis tutundurma faaliyetleri
uygulamak yerine, bu uygulamalardan kag¢inilmasi sayesinde sorumlu tiiketim
anlayisi tesvik edilecektir. Cilinkii kompulsif satin alma davranisi, engellenmedigi
takdirde, birey ve ¢evresi icin finansal, sosyal, ailevi ve mesleki bircok probleme
neden olmaktadir. Kompulsif tiiketicilerin bu olumsuzluklardan en az diizeyde
etkilenmesini saglamak pazarlamada daha etik uygulamalarin tesvik edilmesini
saglayabilecektir. Sonug¢ olarak demografik gruplara goére kompulsif satin alma
davranigindaki farkliliklarin incelenmesinin hem pazarlama profesyonellerine
hem de tiiketici davraniglari literatiiriine katki yapacag diistiniilmektedir. Ciinkii
literatiirde kompulsif satin alma davranigi gibi olumsuz tiiketici davranislarinin
etkilerini inceleyen sinirh sayida ¢alisma mevcuttur. Dolayisiyla, elde edilecek
bulgular mevcut tiiketici davranig teorilerinin zenginlesmesini saglayacak ve
aragtirmacilara yeni bir bakis acist sunacaktir.

Buradan hareketle yapilan ¢aligmalar incelendiginde, bireylerin yaslarina gore
kompulsif satin alma egilimlerinin farklilagtigi goriilmiis (O’Guinn & Faber,
1989; D’Astous, 1990; Christenson vd., 1994; Dittmar, 2004; Eroglu, 2015;
Baltaci, 2019) ve asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H : Tiiketicilerin yaslarina gore kompulsif satin alma egilimleri anlamli derecede
farklilik gostermektedir.

Tiiketicilerin cinsiyetlerine goére kompulsif satin alma egilimlerinin farklilagtigini
ortaya koyan oldukca fazla sayida ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismalarin birgcogunda
kadmnlarin kompulsif satin alma egilimlerinin erkeklere oranla daha yiiksek
oldugu sonucuna ulasilmistir (O’Guinn & Faber, 1989; Roberts, 2000; Shoham
& Brencic, 2003; Dittmar, 2005; Ergin, 2010; Granero vd., 2016; Baltaci, 2019).
Buradan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore kompulsif satin alma egilimleri anlaml
derecede farkhilik gostermektedir.

Tiiketicilerin gelir durumlarina goére kompulsif satin alma egilimleri
farklilasabilmektedir. Buna gore yapilan ¢alismalarda birbirinden farkli sonuglar
ciktigi goriilmektedir. Bazi c¢aligmalarda diisiik gelire sahip katilimcilarin
daha yiiksek kompulsif satin ama egilimine sahip oldugu ortaya konulmustur
(D’ Astous, 1990; Koran vd., 2006). Baz1 ¢alismalarda ise gelire gore kompulsif
satin alma egiliminin farklilagmadigi sonucuna ulagilmistir (O’Guinn & Faber,
1989; Shoham & Brencic, 2003; Dittmar, 2005; Mueller vd., 2010). Buradan
hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H7: Tiiketicilerin gelir durumlarina gére kompulsif satin alma egilimleri anlamll
derecede farkhilik géstermektedir.
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Hipotezler gercevesinde olusturulan arastirma modeli Sekil 1°de yer almaktadir.

R
Fiyat
indirimleri
N~/

S
indirim
Kuponlari
N

Kompulsif Satin
Y Alma Davranisi
Esantiyon
Dagitimi
N

Bir Alana Bir
Bedava
Kampanyalan

3. Arastirmanin Yontemi
3.1. Arastirmanin Amaci

Isletmeler, geleneksel iletisim araglarnin yiiksek maliyetleri nedeniyle hedef
pazardaki tiiketicilere ulasabilmek i¢in uygun maliyetli alternatif yollar arayist
icerisindedir. Bu nedenle, perakendeci isletmeler kitlesel iletisim araglarindan
uzaklagarak satis tutundurma faaliyetlerine yonelmektedir. Giiniimiizde miisterilerin
satis promosyonlaria karsi daha bilingli ve daha proaktif bir yaklagim igerisinde
olmasi, bunun yaninda promosyon uygulamalarinin etkinliginin daha kolay
Olciilmesi ve tiiketicilerle birebir iletisim igerisinde olunmasi satis tutundurma
faaliyetlerinin dnemini artirmaktadir (Yang vd., 2010; Shrestha, 2015).

Satis promosyonlarinin 6diillendirici yararlari tiikketicileri daha fazla miktarda iirtin
satin almaya yoOnlendirmektedir (Mittal & Sethi, 2011). Zaten satig promosyon
ara¢lariin en 6nemli amaglarindan biri, tiikketicilerin dogrudan ve hizli bir sekilde
satin almaya yonlendirilmesidir. Literatiir incelendiginde de satis tutundurma
uygulamalarinin tiikketicilerin satin alma davraniglari {izerindeki etkisinin siklikla
incelendigi goriilmektedir. Bu ¢alismada ise satis promosyon uygulamalari,
olumsuz bir tiikketim davranisi olarak kabul edilen kompulsif satin alma davranisi
temelinde incelenecektir.

Bu caligmanin ana amac1 igletmelerin uyguladigi satig promosyon faaliyetlerinin
(fiyat indirimleri, indirim kuponlari, esantiyon dagitimi, bir alana bir bedava
kampanyalar1) tiiketicilerin kompulsif satin alma davranislar1 {izerinde bir
etkisinin olup olmadiginin belirlenmesidir. Calismada ayrica bazi demografik
ozelliklere gore bireylerin kompulsif satin alma egilimlerinin farklilik gosterip
gostermedigi de incelenmistir.
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3.2. Aragtirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Aydin il merkezinde yasayan 18 yasindan biiyiik
tiikketiciler olusturmaktadir. Orneklem segiminde zaman ve maliyet kisithiliklar:
sebebiyle kolayda ornekleme yontemi kullanilmigtir. Veri toplama iglemine
baglamadan Aydin Adnan Menderes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Aragtirmalari Etik Kurulu’na arastirma onerisi sunulmus ve yapilan degerlendirme
neticesinde etik kurul tarafindan 30.11.2021 tarih ve 202 karar numarasi ile
basvuru kabul edilmistir. Gergeklestirilen anket uygulamasi neticesinde toplam
313 katilimer {izerinden veri toplanmustir. Veriler yliz yiize anket yontemi ile
Aralik 2021 ve Mayis 2022 tarihleri arasinda elde edilmistir.

Veri toplama amaciyla olusturulan anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin genel sorular bulunmaktadir.
Ikinci boliimde Valence vd (1988) tarafindan gelistirilen kompulsif satin alma
dlcegine iliskin 13 ifade yer almaktadir. Ugiincii boliimde ise fiyat indirimleri, indirim
kuponlari, esantiyon (numune) dagitimi ve bir alana bir bedava degiskenlerine
iliskin ifadeler yer almaktadir. Bu ifadeler olusturulurken Gilbert & Jackaria (2002)
ve Akyliz & Ayyildiz (2008)’in yapmus olduklari ¢alismalardan faydalanilmgtir.

3.3. Arastirmamin Bulgulan

Arastirmada toplanan veriler IBM SPSS 23 paket programu ile analiz edilmistir.
Analizler sonucunda ortaya ¢ikan bulgular asagida yer almaktadir.

3.3.1. Demografik Ozellikler
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bulgular Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde (%) Medeni Durumu Frekans  Yiizde (%)
Kadin 152 48,6 Evli 109 34,8
Erkek 161 51,4 Bekar 204 65,2
Egitim Durumu Aylik Gelir

[Ikogretim 11 3.5 0-3000 TL 72 23
Lise 54 17,3 3001-5000 TL 63 20,1
On Lisans 49 15,7 5001-7000 TL 52 16,6
Lisans 130 41,5 7001-9000 TL 54 17,3
Lisansiisti 69 22 9001 TL ve tizeri 72 23
Yas Meslek

18-24 84 26,8 Kamu Sektorii 58 18,5
25-31 103 32,9 Ozel Sektor 153 48,9
32-38 70 22,4 Ogrenci 78 24,9
39-45 37 11,8 Emekli 4 1,3

46 ve tizeri 19 6,1 Calismiyor 20 6,4
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Katilimcilar cinsiyet agisindan birbirine yakin bir dagilim gdstermektedir.
Lisans mezunu olan 130 kisi toplam katilimeilarin %41,5’ini olusturmaktadir.
Arastirmaya katilan bireylerin yaklasik %330 25-31, %26,8’1 ise 18-24 yas
araliginda yer almaktadir. Katilimeilarin %65’inin bekar bireyler oldugu Tablo
1’den goriilebilmektedir. Aylik ortalama gelir agisindan baktigimizda en ¢ok 3001-
5000 TL araliginda gelire sahip katilimci oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin
yaklasik yarisi (%48,9) 6zel sektor calisanidir.

3.3.2. Cahsmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik ve Gecerlilik
Analizleri

Calismada kullanilan 6lgeklerin ilk olarak giivenilirlik analizleri yapilmistir.
Olgeklerin giivenilirlik analizlerinde 6zellikle sosyal bilimlerde siklikla kullanilan
Cronbach Alpha degeri dikkate alinmistir. Buna gore 6lgeklere ait Cronbach Alpha
degerleri Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Olgeklere iliskin Cronbach Alpha Degerleri

Olcek ismi Cronbach Alpha Degeri
Fiyat Indirimleri 0,853
Indirim Kuponlari 0,934
Bir Alana Bir Bedava 0,902
Esantiyon (Numune) Dagitim1 0,928
Kompulsif Satin Alma 0,835

Tablo 2°deki veriler incelendiginde tiim 6lgeklerin Cronbach Alpha degerlerinin
0,80’in tizerinde oldugu goriilmektedir. Sosyal bilimlerde siklikla 0,60 veya
0,70’in tizerindeki degerler giivenilir olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla
calismada kullanilan 6l¢eklerin giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Olgeklerin yapisal gecerliligini test etmek amaciyla dogrulayici faktor
analizinden (DFA) faydalanilmistir. Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup
olmadigina karar vermek icin bir takim 6n testlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Barlett
Kiiresellik Testi (BarlettTest of Sphericity) ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Testi bu amagla kullanilmaktadir. Buna gore Barlett Kiiresellik Testi sonucunun
0,05’ten kiigiik olmasi, KMO Testi sonucunun ise 0,70’ten biiylik olmas1 veri
setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica a¢iklanan
varyans oraninin tek faktorlii yapilarda en az %30 olmas1 gerekmektedir (Nakip,
2003; Cokluk vd., 2018).
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Tablo 3. Olgeklere iliskin Faktor DFA Sonuglari

ifadeler

Faktor
Yiikleri

Aciklanan
Varyans (%)

KMO

Barlett
Testi

Fiyat indirimleri

Indirimli bir iiriin satm alirken karl bir
aligveris yaptigim hissini tagirim.

Bir iriinde fiyat indirimi yapiliyorsa bu, be-
nim onu satin almam i¢in bir sebep olusturur.
Fiyat indirimleri bir {iriinii planladigimdan
daha erken satin almama neden olabilmektedir.
Cogu insana kiyasla fiyat indirimi uygulayan
iriinii/markay1 satin almaya daha yatkinim.
Bir iirlinde fiyat indirimi varsa bu firsat1 kagir-
mak istemem.

Bir tirlinde fiyat indirimi yapilmis olmast,
beni, belki de daha 6nce hig satin almadigim
bu {irlinii satin almaya sevk eder.

Fiyat indirimleri, beni ayn1 iirtinden daha
fazla miktarda satin almaya tesvik eder.

Fiyat indirimleri beni, diizenli olarak satin al-
madigim baska markalara yonlendirmektedir.
Stirekli satin aldigim favori markalarim var;
ancak bazen siurf fiyat indirimi yapildigi igin
farkli bir markay da satin aldigim olmaktadir.

0,764
0,755
0,729
0,726

0,720

0,672

0,630

0,577

0,535

%46,650

0,850

<0,000

indirim Kuponlan

Cogu insana kiyasla indirim kuponu
uygulamast yapilan iiriinii/markay1 satin
almaya daha yatkinim.

Bir iirlinde indirim kuponu uygulamasi ya-
piliyorsa bu, benim onu satin almam i¢in bir
sebep olusturur.

Indirim kuponu uygulamasi bir iiriinii
planladigimdan daha erken satin almama
neden olabilmektedir.

Indirim kuponu uygulamasi beni ayni iiriinden
daha fazla miktarda satin almaya tesvik eder.
Bir iirtin i¢in indirim kuponu uygulamast
varsa bu firsat1 kagirmak istemem.

Devamli satin aldigim favori tirtinler/markalar
var; fakat bazen indirim kuponu uygulamasi
olan bir markay1 da satin alabilirim.

Bir iirtinde indirim kuponu uygulanmast, beni,
belki de daha 6nce hig satin almadigim bu
iriinii satin almaya sevk eder.

Indirim kuponu uygulamasi beni, diizenli
olarak satin almadigim bagka markalara
yonlendirmektedir.

Indirim kuponu uygulanmis olan bir iiriinii
satin alirken karli bir aligveris yaptigim
hissini tagirim.

0,857

0,851

0,835

0,816

0,805

0,802

0,775

0,769

0,760

%65,379

0,916

<0,000
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Tablo 3. Olgeklere Iliskin Faktér DFA Sonugclar1 (Devami)

.. Aciklanan
ifadeler F?ktor. Varyans KMO Barle.t t
Yiikleri Testi
(%)

Bir Alana Bir Bedava
Cogu insana kiyasla bir alana bir bedava kampanyast

I 0,810
yapilan {iriinii/markay1 satin almaya daha yatkinim.
Bir tirlinde bir alana bir bedava kampanyasi yapiliyorsa

. S 0,778
bu, benim onu satin almam ig¢in bir sebep olusturur.
Bir alana bir bedava kampanyasi beni ayni tiriinden 0.768
daha fazla miktarda satin almaya tesvik eder. ’
Bir alana bir bedava kampanyasi bir iiriinii planladi- 0.759
gimdan daha erken satin almama neden olabilmektedir. ?
Bir alana bir bedava kampanyalari beni, diizenli olarak 0.752

satin almadigim baska markalara yonlendirmektedir.
Bir tiriinde bir alana bir bedava kampanyasi yapilmast, 56,127 0,878 <0,000
beni, belki de daha 6nce hig satin almadigim bu triinii 0,744

satin almaya sevk eder.

Devamli satin aldigim favori iiriinler/markalar var;

fakat bazen bir alana bir bedava kampanyasi olan bir 0,718

markay1 da satin alabilirim.

Bir alana bir bedava kampanyasi yapilmis olan bir

tiriinii satin alirken kazangh bir aligveris yaptigim his- 0,713

sini tagirim.

Bir iirlinde bir alana bir bedava kampanyasi varsa, bu

firsat1 kagirmak istemem. 0,695

Esantiyon (Numune) Dagitimi

Bir tirlinde 6rnek numune (esantiyon) dagitimi uygu-

lamas:1 varsa, bunu kacirilmayacak bir firsat olarak 0,842

diigiiniirim.

Cogu insana kiyasla 6rnek numune (esantiyon) dagitimi
A 0,823

yapilan iriinii/markay1 satin almaya daha yatkinim.

Ornek numune (esantiyon) dagitimi yapilmasi bir

iirtinii planladigimdan daha erken satin almama neden 0,822

olabilmektedir.

Ornek numune (esantiyon) dagitimi uygulamalari

beni, diizenli olarak satin almadigim bagka markalara 0,813

yonlendirmektedir.

Bir iirlinde 6rnek numune (esantiyon) dagitimi yapil-

masi, beni, belki de daha 6nce hi¢ satin almadigim bu 0,806

iriinii satin almaya sevk eder.

63,520 0,927 <0,000

Bir {irliniin 6rnek numune dagitimi yapiliyorsa; bu, be-
nim onu deneyip satin almam i¢in bir sebep olusturur.
Ornek numune (esantiyon) dagitimi olan bir markay1/
tiriinii satin alirken, daha akillica bir aligveris yaptigim 0,772
hissini tagirim.

0,790

Ornek numune (esantiyon) dagitimi yapilmasi beni ayni
iirlinden daha fazla miktarda satin almaya tesvik eder.
Devamli satin aldigim favori iiriinler/markalar var;
fakat bazen 6rnek numune (esantiyon) dagitmakta olan 0,742
bir markay1 da satin alabilirim.

0,756
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Kompulsif Satin Alma
Bazen icimden bir seylerin beni alisveris yapmak igin
< . . 0,692

zorladigint hissederim.
Aligveris yapmak benim i¢in, giinliik hayatin stresiyle

N . . 0,676
yiizlesmenin ve rahatlamanin bir yoludur.
Param oldugunda hepsini ya da bir kismin1 harcamadan 0.668
duramam. >
Cok az param kaldigini bildigim halde, siklikla ihtiya- 0.650
cim olmayan iiriinleri satin alirim. ’
Zaman zaman aligveris yapmak/ bir seyler satin almak
J 0,631
i¢in gii¢lii bir istek duyarim.
Karsilagtigim satis ilanlar1 ya da reklamlarina hemen 0.627

yanit veren biriyimdir.
Alisveris merkezine girer girmez, bir magazaya girip
bir seyler satin almak i¢in karsi koyamadigim bir istek 0,623

duyarim.
Siklikla plansiz/anlik satin alma yaparim. 0,617
Savurgan/miisrif biriyimdir. 0,608

Bazen “Tekrar yapmam gerekseydi, yapardim.....” diye
diistintirim ve sdyledigim ya da yaptigim bir sey icin 0,475
pismanlik duyarim.

Siklikla aligverige gidip bir seyler satin almak i¢in ani-

den ve kendiliginden gelisen bir istek duyarim. 0,432
Satin aldigim bazi ﬁrﬁnler.i/.esye.llan, “mantiks1z” olarak 0.430
goriinmekten korktugum icin kimseye gdstermem. ’

Bazen bir iirtinii satin aldiktan sonra, o tirlinii satin 0.381

almak mantiksiz geldigi i¢in sugluluk hissederim.

Tablo 2’de caligmada kullanilan tiim olgeklere ait faktor analizi sonuglari yer
almaktadir. Tlk olarak KMO ve Barlett Testi sonuclarmin kabul edilen sinirlar arasinda
oldugu, bagka bir ifadeyle veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu gériilmektedir.
Ayni sekilde dlceklere ait agiklanan varyans oranlari sosyal bilimler i¢in kabul edilen
%30’un iizerindedir. Olgeklerdeki ifadelere ait faktdr yiikleri incelendiginde de tiim
ifadelerin 0,30’un tizerinde oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle calismada
kullanilan tiim Slgeklerin yapisal gecerliliginin saglandigi sonucuna ulasilmustir.

3.3.3. Demografik Faktorler Acisindan Kompulsif Satin Alma Egilimi
Arasindaki Farklihklarin incelenmesi

Katilimcilarin demografik 6zellikleri agisindan kompulsif satin alma egilimleri
arasindaki farkliliklar1 ortaya koyabilmek i¢in t-testi ve tek yonlii varyans
analizinden (ANOVA) faydalanilmistir. Buna gore, mevcut literatiir incelenerek
olusturulan hipotezler dogrultusunda yas, cinsiyet ve gelir durumu degiskenleri
agisindan kompulsif satin alma egiliminin farkliliklari incelenmistir.

ANOVA ve t-testinin uygulanabilmesi igin verilerin tek degiskenli normallik
varsayimini karsilamasi gerekmektedir. Olgekte yer alan ifadelerin “carpiklik”
(skewness) ve “basiklik” (kurtosis) katsayilart incelenerek normallik varsayimi
hakkindakarar verilebilmektedir. Tabachnick vd.(2013)’e gore ¢carpiklik ve basiklik
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degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda olmasi verilerin normal dagildigir anlamina
gelmektedir. Buradan hareketle veri setindeki tiim ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik
katsayilar1 incelenmis ve sonuglarin -1,5 ile +1,5 arasinda oldugu goriilmiistiir.
Dolayisiyla normallik varsayiminin karsilandigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 4. Kompulsif Satin Alma Egiliminin Katilimeilarin Cinsiyetlerine Gore
Farkliligin Incelenmesine Ait T-Testi Sonuglari

Levene’s
Degisken Sayr Ortalama Std.Sapma . = t s.d P
Kompulsif Istatistik  p
Saélfl‘."l'f‘a Kadn 152 2,6108 0,684
stiimi 2,091 0,149* 2,663 311 0,008
Erkek 161 23942 0,750

*Varyanslar homojendir.

Tablo 4’te yapilan t-testi sonuglar1 yer almaktadir. Bu sonuglara gore katilimcilarin
kompulsif satin alma egilimlerinin cinsiyetlerine gore farklilastig1 goriilmektedir
(p=0,008). Olusturulan H_ hipotezi (Tiketicilerin cinsiyetlerine gore kompulsif
satin alma egilimleri anlaml derecede farklilik gostermektedir) kabul edilmistir.
Kadmlarin ortalama skorlarinin erkeklerden daha yiiksek olmasi, kompulsif satin
alma egilimlerinin erkeklerden daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 5. Kompulsif Satin Alma Egiliminin Katilimcilarin Yas ve Gelir Durumlarina
Gore Farkliligin Incelenmesine Ait ANOVA Sonuglari

.. Kareler Ortalama Levene’s
Degisken s.d . F p
Toplam Kare Istatistik p
Gruplar 4,052 4 1,013
arast
Yas  Grpici 160600 308 0521 1162 0328% 1,943 0,103
Toplam 164,652 312
Gruplar 1,406 4 0351
Gelir arast

%
Durumu Grupi¢i 163,247 308 0,530 0413 0,799% 0,663 0618

Toplam 164,652 312

*Varyanslar homojendir.

Tek yonlii varyans analizinin sonuglart Tablo 5’te yer almaktadir. Buna gore,
katilimcilarin kompulsif satin alma egilimleri yaslar1 ve gelir durumlaria gore
bir farklilik gostermemektedir. Dolayisiyla, H (Ttketicilerin yagslarina gore
kompulsif satin alma egilimleri anlamli derecede farklilik gdstermektedir.) ve
H, (Tiketicilerin gelir durumlarina gére kompulsif satin alma egilimleri anlaml
derecede farklilik gostermektedir.) hipotezleri reddedilmistir.
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3.3.4. Korelasyon ve Coklu Regresyon Analizleri

Bu boliimde ¢aligmanin ana amaglarina yonelik olarak gelistirilen hipotezlerin
test edilmesi amaciyla korelasyon ve ¢oklu regresyon analizleri yapilmistir.
Coklu regresyon analizinde, bagimsiz degiskenler arasindaki yiiksek
diizeyde iliskiyi tanimlayan, ¢oklu dogrusallik (multicollinearity) sorunuyla
karsilagilabilmektedir. Dolayisiyla, veri setinde g¢oklu dogrusalligin olup
olmadigina karar verebilmek icin ilk olarak bagimsiz degiskenler arasindaki
korelasyonlarincelenebilir. Budegiskenlerarasindakikorelasyonkatsayilarinin
0,80’den yiiksek olmasi c¢oklu dogrusallik olabilecegini gostermektedir
(Biiytikoztiirk, 2020: 102-103).

Coklu dogrusalligin tespit edilmesi i¢in bakilmasi gereken birkac analiz degeri
daha vardir. Bunlar tolerans, varyans biiylime faktori (VIF) ve durum indeksi
(condition index, CI) degerleridir. Tolerans degerinin 0,2’den kiigiik olmasi,
VIF degerinin 10°dan yiiksek olmasi ve CI degerinin de 30’dan yiiksek ¢ikmasi
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusalligin olduguna isaret etmektedir
(Biiytkoztiirk, 2020: 103). Buradan hareketle ilk olarak calismada yer alan
degiskenler arasindaki korelasyon iligkisi incelenmis ve sonuglar Tablo 6’da
aktarilmistir.

Tablo 6. Olgekler Aras1 Korelasyon Analizleri

Olcekler Kompulsif Fiyat Esantiyon  Bir Alana Bir indirim
¢ Satin Alma  indirimleri Dagitimi Bedava Kuponlar:

Kompulsif Satin 1 0,381 0,376* 0,226% 0,307*
Alma
Fiyat indirimleri ~ 0,381% 1 0,443+ 0.475% 0,421*
Esantiyon Dagi- 0,376* 0,443* 1 0,418%* 0,405%*
tim1
Bir Alana Bir 0.226* 0,475% 0,418% 1 0,553*
Bedava
indirim 0.307* 0,421% 0,405* 0,553%* 1
Kuponlar

*Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamhdir

Tablo 6’da yer alan degerler incelendiginde bagimsiz degiskenler arasindaki
tiim korelasyon katsayilarinin 0,80’in altinda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla,
coklu dogrusalliga neden olabilecek bir durum s6z konusu degildir. Bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iligkilerin tamaminin 0,01 diizeyinde anlamli ve
pozitif korelasyona sahip oldugu da tablodan anlasilmaktadir.

Korelasyon analizinden sonra satis promosyonlarimin kompulsif satin alma egilimi
tizerindeki etkisini incelemek amaciyla ¢oklu regresyon analiz uygulanmis ve
sonuglari Tablo 7°de aktarilmugtir.
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Tablo 7. Satis Promosyonlar1 ve Kompulsif Satin Alma Iliskisine Ait Dogrusal
Coklu Regresyon Analiz Sonuglar1

Standardize Edil- Standardize
memis Katsayilar Katsayilar

Degiskenler t P Tolerans VIF CI
B Std. Beta
Hata

(Sabit) 1,245 0,165 7,545 0,000
Fiyat indi- 8,007
. K 0,213 0,052 0,248 4,064 0,000 0,685 1,461
rimleri
Esantiyon 9,200

. 0,162 0,041 0,237 3,983 0,000 0,725 1,380
Dagitimi
Bir Alana

. -0,056 0,051 -0,072 -1,104 0,271 0,605 1,652 11,971
Bir Bedava
indirim 12,257

0,101 0,044 0,146 2,309 0,022 0,641 1,560

Kuponlar:

Bagimh Degisken: Kompulsif Satin Alma
R:0,460 R?: 0,212 Diizeltilmis R?: 0,202 F:20,820 p<0,000 Durbin-Watson:1,597

Yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizinin tim sonuglari Tablo 7°de yer
almaktadir. Sonuglar incelendiginde degiskenlere ait tolerans degerlerinin 0,2’den
biiylik, VIF degerlerinin 10°dan kii¢iik CI degerlerinin ise 30’dan kiiciik oldugu
goriilmektedir. Bu durumda bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik
durumunun olmadig1 soylenebilir. Ayrica degiskenler arasinda otokorelasyon
olup olmadigini gosteren Durbin-Watson degeri de 1,597 olarak bulunmustur. Bu
degerin -1,5 ile +1,5 arasinda degerler almasi otokorelasyon olmadigi anlamina
gelmektedir (Karagoz, 2019).

Olusturulan regresyon modeli incelendiginde satis promosyonlarinin bireylerin
kompulsif satin alma egilimleri lizerinde pozitif bir istatiksel etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Satis promosyonlarinin kompulsif satin alma egilimini agiklama
orant %20,2 (Diizeltilmis R* 0,202) olarak belirlenmistir. Bagka bir ifadeyle
kompulsif satin alma egiliminin %20,2°lik kismini satig promosyonlari ile agiklamak
miimkiindiir. Modelde yer alan bir alana bir bedava degiskeni ile kompulsif satin
alma egilimi arasinda herhangi bir iliskiye rastlanamamustir (p=0,271). Bu durumda
H, hipotezi (Bir alana bir bedava kampanyalar1 bireylerin kompulsif satin alma
egilimlerini pozitif yonde etkilemektedir.) reddedilmistir. Bununla beraber fiyat
indirimleri, esantiyon dagitimi ve indirim kuponlar1 degiskenleri ile kompulsif
satin alma egilimi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir iligki oldugu
belirlenmistir. Dolayistyla, H, (Fiyat indirim kampanyalari bireylerin kompulsifsatin
alma egilimlerini pozitif yonde etkilemektedir.), H, (Indirim kuponlar1 bireylerin
kompulsif satin alma egilimlerini pozitif yonde etkilemektedir.) ve H, (Esantiyon
(numune) dagitim uygulamalari bireylerin kompulsif satin alma egilimlerini pozitif
yonde etkilemektedir.) hipotezleri kabul edilmistir.
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Biiytikoztiirk (2020) ¢oklu regresyon analizinde, bagimsiz degiskenlerin bagiml
degiskene iliskin goreli onem siralamalarint yorumlarken standardize edilmis
regresyon katsayilari olan B (beta) degerlerine bakilmasi gerektigini ifade
etmektedir. Ayrica en yiiksek beta degerine sahip olan degiskenin goreli olarak
en onemli yordayici oldugunu da belirtmektedir. Buna gdore Tablo 7°deki beta
degerlerine bakildiginda kompulsif satin alma egilimi {izerinde en biiytik istatiksel
etkiye fiyat indirimlerinin (B =0,248) sahip oldugu sdylenebilir. Bunu sirsiyla
esantiyon dagitimi (§ =0,237) ve indirim kuponlar1 (§ =0,146) takip etmektedir.

4. Sonug ve Degerlendirme

Tiiketicilere yonelik uygulanan satis promosyonlari satin alma davranigini
tesvik etme noktasinda oldukea etkili araclardir. Satis promosyonlari, dzellikle
kisa donemli satiglar1 artirarak tliketicilerin anlik ve plansiz olarak satin alma
davranigina yonelmesini saglayabilmektedir. Aligveris ve satin alma konusunda
oldukga egilimli olan ve ¢ogu zaman satin alma diirtiisiinii kontrol etmekte gii¢liik
ceken kompulsif tiiketiciler igin de satis promosyonlari tetikleyici ya da satin alma
stirecini hizlandirict bir unsur olabilmektedir.

Satis promosyonlari, satin alma karar1 verirken diirtiileri ve duygulari ile hareket
eden kompulsif tiiketicilerin satin alma sikligini artirabilmektedir. Kompulsif satin
alma davranisi, literatiirde psikolojik unsurlar iizerinden siklikla incelenmistir.
Ancak satig promosyonlari gibi pazarlama iletigim araglarinin kompulsif satin alma
iizerindeki etkisi ile ilgili caligma sayisi olduk¢a azdir. Dolayisiyla, bu ¢alismada
isletmeler tarafindan tiiketicilerin satin alma davraniglarini tesvik etmek amaciyla
siklikla kullanilan dort satis promosyon aracinin kompulsif satin alma davranisi
iizerindeki etkisi incelenmistir.

Calismada fiyat indirimleri, esantiyon dagitimi, bir alana bir bedava kampanyalari
ve indirim kuponlarinin kompulsif satin alma egilimi iizerindeki etkisi ¢oklu
dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir. Analiz sonuglarinda fiyat indirimleri,
esantiyon dagitimi ve indirim kuponlar ile tiiketicilerin kompulsif satin alma
egilimleri arasinda istatiksel olarak anlaml1 ve pozitif yonde bir iliski oldugu; bir
alana bir bedava kampanyalari ile tiiketicilerin kompulsif satin alma egilimleri
arasinda ise anlamli bir iligki olmadigi belirlenmistir. Literatiirde de satis
promosyonlari ile kompulsif satin alma davranisi arasinda pozitif iliski oldugunu
ortaya koyan ¢aligmalar mevcuttur (Shoham & Brencic, 2003; Vicdan vd., 2007;
Rajagopal, 2008; Vicdan & Sun, 2008; Kukar-Kinney vd., 2012; Wang & Jing,
2015; Kukar-Kinney vd., 2016; Pandey, 2016; Giinaydin, 2021).

Satis promosyonlart arasinda kompulsif satin alma egilimi {izerinde istatiksel
olarak en biiyiik pozitif etkiye fiyat indirimlerinin (§ =0,248) sahip oldugu ortaya
konulmustur. Kukar-Kinney vd. (2012), yapmis olduklar1 ¢alismada kompulsif
titketicilerin kompulsif olmayan tiiketicilere kiyasla indirimli tirlin satin almaktan
daha fazla zevk aldiklarini ve indirimli fiyattan {iriin satin alirken ihtiyag duyduklari
olumlu duygulara ulastigini ifade etmektedirler. Olumsuz duygularindan bir
seyler satin alarak, kisa siireli de olsa, kurtulmak isteyen kompulsif tiiketiciler
icin bu tarz fiyat indirimleri giiclii bir satin alma nedeni olabilmektedir. Shi vd.
(2005) ise fiyat indirimlerinin satin alma stirecini hizlandirdigini ve tiiketicileri
ek harcama yapmaya yonlendirdigini ifade etmektedirler. Bu baglamda, satin



Satis Promosyonlarinin Kompulsif Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkilerinin incelenmesi 627

alma isleminden Once karar siireclerinden ¢ok fazla gegmeyen ve harcama yapma
konusunda oldukea egilimli olan kompulsif tiiketiciler i¢in fiyat indirimlerinin
satin alma sikligini artiracagini sdylemek miimkiindiir. Ayrica ¢ok sik aligveris
yaptiklar i¢in kompulsif tiiketiciler {iriin fiyatlar1 hakkinda kompulsif olmayan
tiikketicilere kiyasla daha fazla bilgiye sahiptirler (Kukar-Kinney vd., 2012). Fiyat
indirimlerini takip etmek ve indirimdeki tirtinleri satin almak normal tiiketiciler i¢in
oldukga dogru ve karli bir aligverig karar1 olacaktir. Ancak satin alma davranigina
yonlendiren dis uyaranlar karsisinda savunmasiz olan kompulsif tiiketiciler igin
fiyat indirimleri, gereksiz harcamalar1 artirarak finansal problemlere ve farklt bir
takim olumsuzluklara neden olabilecektir. Bunlara ek olarak, fiyat indirimleri
isletmeler i¢in uygulamasi olduk¢a kolay bir promosyon aracidir. Dolayisiyla,
isletmeler stirekli olarak belirli tirtinlerde fiyat indirimleri yaparak tiiketicileri
daha fazla miktarlarda satin almaya yonlendirmeyi amaglamaktadir.

Kompulsif satin alma egilimi lizerinde istatiksel olarak en biiyiik pozitif ikinci
etkiye sahip satis promosyon aracinin esantiyon (numune) dagitimi (f =0,237)
oldugu belirlenmistir. Literatiirde spesifik olarak esantiyon dagitimi ile kompulsif
satin alma arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alisma olmamakla beraber, esantiyon
dagitimimin tiiketicilerin satin alma sikligini ve miktarii artirdigini ortaya koyan
¢alismalar bulunmaktadir (Bawa & Shoemaker, 2004; Heilman vd., 2011; Shrestha,
2015). Esantiyon veya Ornek iiriin dagitimlari, tiiketicilerin {irtin hakkindaki bazi
tereddiitlerini ortadan kaldirabilmektedir. Herhangi bir ticret 6demeden iiriinii
deneme ve kullanma imkanina sahip olan kompulsif tiiketiciler i¢in bu durum bir
satin alma nedeni olabilmektedir. Heilman vd. (2011), esantiyon ve Ornek {iriin
dagitim uygulamalarinin tiiketicileri anlik ve plansiz olarak satin alma davranigina
yonlendirebilecegini ifade etmektedirler. Kompulsif tiiketicilerin de siklikla
plansiz ve anlik satin alma davraniginda bulunduklar1 goéz oniine alindiginda,
esantiyon dagitiminin tiiketicilerin kompulsif satin alma egilimleri iizerinde etkili
bir ara¢ oldugu ¢ikarimi yapilabilir.

Tiiketicilerin kompulsif satin alma egilimi lizerinde pozitif istatiksel etkiye sahip
oldugu belirlenen bir diger satig promosyon araci indirim kuponlaridir (B =0,146).
Kukar-Kinney vd. (2016) tarafindan yapilan ¢alismada da benzer sonuglar ortaya
konulmus ve kullanilan kupon sayisinin artmasinin, tiiketicilerin kompulsif
satin alma egilimini de artirdig1 ifade edilmistir. Burton vd. (1999) ve Shi vd.
(2005) indirim kuponlarinin tiiketicilerin satin alma davranisini hizlandirdigini
ve tiiketicileri daha fazla harcama yapmaya yonlendirdigini ortaya koymustur.
Indirim kuponlari, tiiketicilere 6zel olarak tanimlanan ve belirli bir iiriin veya
yapilan toplam harcama iizerinden genellikle fiyat indirimi saglayan bir promosyon
aracidir. Basgka bir ifadeyle kuponlar, 6demeye razi olunan tutardan daha az
bir 6deme yapilmasini saglayarak tiiketicilerin ekonomik avantaj elde etmesini
saglar ve tiiketiciler aligveris sirasinda veya sonrasinda kendilerini daha mutlu
ve rahat hissedebilirler. Ayn1 zamanda kupon kullanilarak yapilan aligverisler
keyifli bir aktivite halini alabilir. Bu durum kompulsif tiiketiciler i¢in satin almay1
tesvik edecek ve siirekli kilacak bir gosterge olabilir. Ozellikle bazi isletmelerin
uyguladigr sinirh stire icin gegerli indirim kuponlar1 kompulsif tiiketiciler i¢in
daha fazla tetikleyici olacaktir.
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Isletmeler, 6zellikle kisa dénemli satiglarini artirmak icin siklikla satis promosyon
uygulamalarindan faydalanmaktadir. Dogru yerde, dogru zamanda ve dogru
araglarla tiiketicilere ulagabilen isletmelerin amaglarina ulagsmast muhtemeldir.
Bu c¢aligmada da ortaya konuldugu iizere satis promosyonlari, tiiketicilerin
kompulsif satin alma egilimleri {izerinde pozitif bir istatiksel etkiye sahiptir.
Isletmelerin uyguladig1 satis artirici promosyon faaliyetleri, bu tarz alisverisi
tetikleyen araclara kargi savunmasiz olan ve satin alma diirtiistinii kontrol etmekte
giiclik ¢eken kompulsif tiiketiciler i¢in olumlu sonuglar dogurmayacaktir. Fiyat
indirimleri, licretsiz verilen esantiyonlar, indirim kuponlari ve diger promosyon
araglart kompulsif tliketicilerin satin alma esnasinda olumlu duygular yasamasina
neden olabilmektedir. Promosyon kullanarak aligveris yapan kompulsif tiiketiciler
icin satin alma siireci bir eglence aracina ya da oyuna doniisebilecektir. Bu durum,
satin alman {riin miktarin1 ve sikligin1 artirarak finansal, sosyal, psikolojik ve
ailevi bazi sikintilar ortaya ¢ikarabilecektir.

Gilintimiizde 6zellikle dijital pazarlama uygulamalar1 kullanilarak tiiketiciler siklikla
anlik firsatlar ve promosyonlar hakkinda uyarilmaktadirlar. Bu bildirimler normal
tiiketiciler i¢in tasarruflu aligveris yapma imkani saglayan oldukga faydali araglardir
fakat kompulsif tiiketiciler icin faydadan c¢ok zarara neden olabilmektedirler.
Kompulsif tiiketiciler bir seyler satin almak i¢in siirekli hazir olan ya da kiigiik bir
dis uyarana hizlica tepki veren bireylerdir. Ayrica anlik promosyonlar araciligryla
dijital kanallardan gilinlin her saati aligveris yapilabilmesi, kompulsif tiiketicilerin
icinde bulunduklar1 satin alma dongisiiniin daha da derinlesmesini saglayacaktir.
Bu noktada, satin alma diirtiilerini kontrol edemediginin —az da olsa- farkinda olan,
aligveris sonrasi gereksiz ve ihtiyac dis1 triinler satin aldigimi goren ve pismanlik
duygusuna kapilan tiiketicilerin igletmelerden gelen promosyon bildirimlerini
kapatmasi kendi yararlarina olacaktir.

Arastirmanin sadece Aydin ilinde yasayan tiiketiciler {izerinden veri toplanarak
gergeklestirilmesi  ¢alismanin en 6nemli kisitidir,. Hem sonuglarin tekrar
degerlendirilmesi hem de genellenebilirligi acisindan Tiirkiye’nin farkli
sehirlerinde de benzer calismalar yapilabilir. Zaman ve maliyet acisindan en
uygun 0rnekleme yontemi olan kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmis olmasi
bu ¢aligmanin bir diger kisitini olusturmaktadir. Ayrica isletmelerin tiiketicilere
yonelik olarak uyguladigi satis promosyonlarindan sadece dort tanesinin (fiyat
indirimleri, esantiyon dagitimi, bir alana bir bedava kampanyalari, indirim
kuponlari) bu ¢aligma kapsamina dahil edilmesi de aragtirmanin kisitlari arasinda
yer almaktadir. Gelecekteki arastirmalarda diger satis tutundurma araglarinin
titketicilerin kompulsif satin alma egilimi tizerindeki etkisi incelenebilir. Bununla
beraber hem fiziksel magazalarda hem de elektronik/sanal magazalarda uygulanan
satts promosyonlarimin etkileri bagka calismalarda karsilastirmali olarak ele
almabilir.
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INVESTIGATION OF THE EFFECTS OF SALES PROMOTIONS ON
COMPULSIVE BUYING BEHAVIOR

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

Sales promotion strategies such as instant discounts, posters showing that the
second product is free, gifts given alongside o the purchased product, discount
coupons and sweepstakes are integral parts of the promotion mix (Oyman, 2004:
56). As a result of these practices, businesses aim to increase their sales and are
often successful. This is an economically lucrative shopping process for normal
consumers, but for compulsive consumers who cannot control their buying
decisions, sales promotions may not be such a "lucrative" tool.

There are limited number of studies in the literature examining the relationship
between sales promotions and compulsive buying. These studies indicate that
sales promotions have a positive effect on compulsive buying behavior (Vicdan
et al., 2007; Rajagopal, 2008; Vidan & Sun, 2008; Pandey 2016). In this study,
the effect of some sales promotions on consumers' compulsive buying tendency
was investigated. Although there are some studies in the literature that examine
the effect of sales promotions on consumer buying behavior, only a few have
addressed the impact of sales promotions on abnormal consumer behavior, such
as compulsive buying behavior. It is necessary to examine the buying behavior
of compulsive consumers, who are also considered shopping addicts, in order
to understand the external and specific factors that influence compulsive buying
behavior. In this respect, the study will contribute to the relevant literature.

2. Conceptual Framework

Sales promotion consists of short-term incentive tools designed to encourage
immediate purchase of a product or service (Armstrong & Kotler, 2000: 460).
According to a general definition sales promotion “Personal selling is any other
selling effort that is often discontinuous or provisional outside of advertising,
public relations, and direct selling efforts.” (Mucuk, 2010: 205). In the past,
traditional advertising tools were commonly used to reach target customers and
influence their buying decisions. However, nowadays, businesses place more
importance on sales promotions, and there is an increasing trend towards sales
promotions over traditional advertising activities (Shrestha, 2015: 8). Cummins
& Mullin (2010) outlined the reasons why sales promotions are important for
businesses, including increasing sales volume, encouraging consumers to try the
brand, arousing curiosity, and raising awareness.

Consumer-oriented sales promotions enable direct communication with consumers
(Odabasi & Oyman, 2002: 204). Sales promotions for consumers involve
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applications that prompt consumers to motivate immediately or later (Shimp,
1993: 562). These promotions, which are frequently applied by businesses, are
quite diverse, as they are guiding consumers to purchase. The most commonly
used methods include free samples, coupons, price discounts, and buy one get one
free campaigns.

Compulsive consumption, which is defined as "chronic, repetitive buying behavior
that occurs as a result of negative situations or emotions", leads to negative
consequences for the individual and their environment (O’Guinn & Faber, 1989:
147-148). It is not easy to make a precise classification for compulsive buying
behavior, which was conceptualized as a psychiatric disorder in the early 20th
century. When compulsive buying behavior is evaluated clinically, it is a chronic
condition that is accepted as an extension of psychiatric diseases such as obsessive
compulsive disorder, mood disorder and impulse control disorder (Dittmar, 2004:
833; Tavares vd. 2008: 16).

In the literature, researchers have examined the relationship between compulsive
buying and various variables. Psychological factors such as depression, stress,
anxiety, impulsivity, self-esteem, and mood disorders have been extensively
investigated for their effects on compulsive buying (Yildirim & Pirtini, 2022:
423).

Some studies have revealed that consumers with high impulsive behavior are
more sensitive to external stimuli, such as advertisements, visual elements, and
promotional gifts, that can be controlled by marketers, compared to consumers
with low impulsive behavior (Youn & Faber, 2000: 183). Opportunities to shop
with discounts or campaigns trigger compulsive buying behavior of consumers
(Pandey, 2016: 445).

Sales promotion practices implemented by businesses can trigger compulsive
behaviors by making it difficult for consumers to control their impulses. Therefore,
compulsive consumers who are not very successful in controlling their impulse
to buy are affected by promotional practices applied to increase their willingness
to buy (Giinaydin, 2021: 905). Vicdan et al. (2007) concluded in their study that
compulsive consumers are more prone to sales promotions. Similarly, Rajagopal
(2008) states that point of sale promotions encourage compulsive consumers who
cannot control their buying decisions to buy more. From this point of view, it is
thought that sales promotion activities applied by businesses will increase the
tendency of consumers to compulsive behaviors. The hypotheses established in
accordance with the main purpose of the research are as follows:

H : Price discount campaigns positively affect the compulsive buying tendencies
of individuals.

H,: Coupons positively affect the compulsive buying tendencies of individuals.
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H : Free samples positively affect the compulsive buying tendencies of individuals.

H ;: Buy one get one free offers positively affect the compulsive buying tendencies
of individuals.

3. Methodology

As a result of the survey application, data were collected from a total of 313
participants. Convenience sampling method was used in sample selection due
to time and cost constraints. The questionnaire form created for data collection
consists of 3 parts. The first part includes general questions about the demographic
characteristics of the participants. The second part consists of 13 statements related
to the compulsive buying scale developed by Valence et al. (1988). The third part
contains statements about price discounts, coupons, free samples, and buy one get
one free variables. The studies of Gilbert & Jackaria (2002) and Akyliz & Ayyildiz
(2008) were consulted in creating these statements. The collected data were first
analyzed descriptively and then multiple linear regression analysis was performed
to test the hypotheses.

4. Findings

In the regression analysis, the presence of multicollinearity in the dataset was
first examined. The correlation relationship between the variables in the study
was analyzed, and it was observed that all correlation coefficients between the
independent variables were below 0.80. Additionally, the tolerance values of the
variables were greater than 0.2, the VIF (Variance Inflation Factor) values were
less than 10, and the CI (Condition Index) values were less than 30. Based on
these findings, it can be concluded that there is no multicollinearity among the
independent variables. (Karagdz, 2019: 874).

When the created regression model is examined, it is seen that sales promotions
have a positive statistical effect on the compulsive buying tendencies of individuals.
The rate at which sales promotions explain compulsive buying tendency is 20 %
(Adjusted R 0.202). As a result of the regression analysis, it was determined
that there is a statistically significant and positive relationship between price
discounts, free samples and coupons variables and compulsive buying tendency.
However, no relationship was found between the buy one get one free variable and
the compulsive buying tendency.

5. Conclusion

Sales promotions targeted at consumers are highly effective tools to encourage
buying behavior. Sales promotions, especially by increasing short-term sales, can
lead consumers to instant and unplanned buying behavior. Sales promotions can
also be a trigger or an accelerating factor for compulsive consumers, who are
highly prone to purchase and often have difficulty controlling their impulse to buy.
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In the study, the effects of price discounts, free samples, buy one get one free
campaigns and coupons on compulsive buying tendency were analyzed by multiple
linear regression analysis. As a result of the analysis, it was determined that there
is a statistically significant and positive relationship between price discounts, free
samples and discount coupons and compulsive buying tendencies of consumers.
However, no significant relationship was found between buy one get one free
campaigns and the compulsive buying tendencies of consumers.

Businesses often benefit from sales promotion strategies, especially to increase
their short-term sales. The ability of businesses to effectively reach consumers
with the right tools, at the right time and place, greatly enhances their chances
of achieving their objectives. As revealed in this study, sales promotions have a
positive statistical effect on consumers' compulsive buying tendencies. However,
for compulsive consumers who are susceptible to the triggers of such promotional
activities and struggle to control their impulse to buy, sales-enhancing promotions
may not yield positive outcomes. Today, consumers are often alerted to instant
opportunities and promotions, especially by using digital marketing strategies.
These notifications can be helpful for normal consumers, as they can save money.
However, they can cause more harm than good for compulsive consumers..

The most important limitation of the study is that it was conducted by collecting
data only from consumers living in Aydin. The use of convenience sampling,
which is the most convenient sampling method in terms of time and cost, is
another limitation of this study. Furthermore, the research only considered four
specific sales promotions implemented by businesses for consumers, which
presents a limitation. In future research, the effect of other sales promotion tools
on the compulsive buying tendency of consumers can be examined. In addition,
the effects of sales promotions applied in both physical stores and electronic/
virtual stores can be compared in other studies.
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OZET

Bu arastirmanin amaci, bankacilik sektoriinde miisteri temelli kurumsal itibarin
miigteri vatandasglik davranisina etkisinde miisteri-firma 6zdeslesmesinin araci roliiniin
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ele alimmaktadir. Bu dogrultuda, 226 banka miisterisinden veri toplanmis ve aragtirma
hipotezlerini test etmek igin process makro kullanilmistir. Analizler sonucunda,
miigteri temelli kurumsal itibarin ve miisteri-firma 6zdeslesmesinin miisteri vatandaslik
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miigterilerin bankayla daha ¢ok 6zdeslestigi belirlenmistir. Bunun yani sira, miisteri temelli
kurumsal itibarin miisteri vatandaslik davranigina etkisinde miisteri-firma 6zdeslesmesinin
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IMPACT OF CUSTOMER-BASED CORPORATE REPUTATION ON
CUSTOMER CITIZENSHIP BEHAVIOR: THE MEDIATING ROLE OF
CUSTOMER-COMPANY IDENTIFICATION

ABSTRACT

The aim of this study is to reveal the mediating role of customer-company identification
in the relationship between customer-based corporate reputation and customer citizenship
behavior in the banking sector. Social identity theory is used to examine the proposed
relationship between the concepts. In this vein, data were collected from 226 bank
customers and the Process macro was used to test the hypotheses. The results revealed
that customer-based corporate reputation and customer-company identification have a
significant positive effect on customer citizenship behavior. Moreover, findings suggested
that when perceived corporate reputation is strong, customer-bank identification enhances.
The results also showed that customer-company identification plays a complementary
mediator role in the relationship between customer-based corporate reputation and
customer citizenship behavior. This study contributes to corporate reputation and customer
citizenship behavior literature by elucidating the mechanism underlying their relationship.
Moreover, the findings of this study have implications for bank managers.

Keywords: Corporate reputation, customer-company identification, customer citizenship
behavior, bank
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1. Giris

Kurumsal itibar, tiiketici giiveni ve sadakatini artirma, yatirnmcilari ¢ekme,
sermaye maliyetini diisiirme, saticilara ve triinlere karst olumlu bakis agist
saglama, firmanin rekabet giiclinii artirma ve iyi ¢alisanlar1 ¢gekme becerisi gibi
cesitli faydali sonuglari yoniiyle aragtirmacilar tarafindan giderek daha fazla ele
alimmaktadir (Walsh ve Beatty, 2007). Sozii edilen faydali ¢iktilari ile pazarlama
literatiiriinde 6nem kazanan kurumsal itibar, firmalar tarafindan miisterileri cekmek
veya misterilerin firmanin mal veya hizmetlerine giiven duymasini saglamak i¢in
genellikle bir sinyal olarak kullanilmaktadir. S6yle ki, miisteriler kurumsal itibari
firmanin gelecekteki davranisini tahmin etmelerine yardimci olan bir sinyal olarak
gormekte ve bu durum itibarin risk azaltic islevini ifade etmektedir (Aggarwal,
2014). Bir firmanin ge¢cmis eylemlerinin ve sonuglarinin toplu bir temsili olan
kurumsal itibar, firmanin birden fazla paydasa degerli sonuglar sunma yetenegi
olarak tanimlamaktadir (Fombrun ve van Riel, 1997). Maddi olmayan bir varlik
olan kurumsal itibar, firmalarin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmeleri
ve birden fazla paydas grubuyla uzun vadeli iliski kurabilmeleri i¢in 6nemli bir
ara¢ olarak goriilmektedir (Aggarwal, 2014). Miisterilerin 6nemli bir paydas
grubu ve bir firmanin gelirinin birincil kaynagi olmas1 nedeniyle kurumsal
itibarin, miisterilerin bir firmanin tavir ve eylemlerine iliskin tutum benzeri
yargilar1 olarak degerlendirilmesi gerektigi belirtilmektedir (Walsh ve Beatty,
2007; Bartikowski ve Walsh, 2011). Miisterilerin kurumsal itibar1 6nemsedikleri
ve bir firmanin itibarinin, miisterilerin firma ile islem yapip yapmayacagini giiclii
bir sekilde etkiledigi bilinmektedir (Terblanche, 2014). Dolayisiyla, bu durum
misterilerin kurumsal itibar agisindan ayr1 bir paydag grubu olarak incelenmesinin
Onemini ortaya koymaktadir (Cintamiir ve Yiiksel, 2018). Bu ¢ercevede gelisen
misteri temelli kurumsal itibar, miisterilerin firmanin tekliflerine, firmayla olan
iletisimlerine ve etkilesimlerine verdikleri tepkilere dayali olarak bir firmanin
genel degerlendirmesi olarak kavramsallastirilmaktadir. Bu arastirmada incelenen
miisteri temelli kurumsal itibardir.

Kurumsal itibar, hizmet isletmelerinde Onemli bir role sahiptir (Walsh,
Bartikowski ve Beatty, 2014). Hizmetin soyutlugunun yiiksek olmasi, hizmetin
kullanim1 sirasinda ve sonrasinda olusan belirsizligi artirarak hizmete iliskin
algilanan risklerinin artmasina neden olmaktadir (Cintamiir ve Yiiksel, 2018).
Joshi ve Singh (2017) iirin odakli isletmelerin, {iriiniin fiziksel gercekligine
giivenebilirken; hizmet odakli isletmelerin, miisterileri ¢cekmek ve elde tutmak
icin kurumsal itibar1 gelistirmeye odaklanmalari gerektigini 6ne slirmektedir.
Hizmet sektoriinde yer alan firmalardan 6zellikle bankalarin, kurumsal itibar
ve miigteriler agisindan sonuclarimi degerlendirmeleri gerektigi belirtilmektedir
(Cintamiir ve Yiksel, 2018). Soyle ki, kurumsal itibar bankalarda kritik bir
rol oynamakta ve bankalarin ekonomik bagarisinin artmasini saglamaktadir
(Otto, Szymanski ve Varadarajan, 2020). Bankanin paydaslari nezdindeki
itibar1, bankacilik faaliyetlerinin gelisimi i¢in 6nem arz etmektedir (Trotta ve
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Cavallaro, 2012). Kurumsal itibarin bankalarda miisteri tatminini (Pool, Pool ve
Taghipourian, 2016; Hasan ve Hossain, 2021), sadakati (Ruiz, Garcia ve Revilla,
2016; Aramburu ve Pescador, 2019; Hasan ve Hossain, 2021) ve agizdan agiza
iletisimi (Hong ve Yang, 2009; Ruiz, Garcia ve Revilla, 2016; Hasan ve Hossain,
2021) etkiledigi bilinmektedir. Buna karsin, bankacilik sektoriinde kurumsal
itibarin miisteri vatandaslik davranisina etkisi sinirli ¢alismada ele alinmaktadir
(Bartikowski ve Walsh, 2011; Shahsavari ve Faryabi, 2013). Miisteri vatandaglik
davranigi, miisterilerin hizmet sunumu sirasinda veya sonrasinda bir markaya
veya firmaya karsi gerekli rollerinin disinda goniillii ve istege bagl yardimci ve
yapici davraniglarini ifade etmektedir (Gruen,1995). Miisteri vatandaslik davranisi
miisterilerin rol dis1 davraniglarini ifade etmesi yoniiyle sadakat gibi miisterinin
rol i¢i davranislarindan farklilagmaktadir. Vatandaslik davranislari, ¢ogu hizmet
kargilasmasinda gerceklestirilen miisteri roliiniin gerekliliklerinin Gtesinde ekstra
rol girisimleridir (Balaji, 2014). Hizmet alinan bankanin arkadas aile gibi diger
kisilere tavsiye edilmesini, hizmet aliminda yardima ihtiyaci olan diger miisterilere
destek olunmasini, miisterilerin yagsanan sorunlar ve sunulan hizmetin gelisimi
icin geribildirimde bulunmasimi ve beklentileri karsilamayan hizmet sunumuna
tolerans gostermeyi saglamasi yoniiyle bankalar agisindan miisteri vatandaslik
davranis1 arastirmaya degerdir. Miisteri vatandaslik davranisi, 6zellikle 2008'in
ardindan gelen ekonomik krizin etkisiyle hala miicadele eden bankalar i¢in hayati
onem tasimaktadir (Fatma, Khan, Kumar ve Shrivastava, 2022). Dolayisiyla,
banka miisterilerini vatandaglik davranisina yonelten unsurlarin belirlenmesi 6nem
arz etmektedir. Iyi bir itibarin miisterilerin firmaya kars1 destekleyici davranislar
sergilemesine yol a¢tig1 ifade edilmektedir (Bartikowski ve Walsh 2011; Cintamiir,
2022). Kurumsal itibar1 giiglii olan firmalarin miisterilerinin daha tatmin olmus,
daha sadik ve daha bagli olmanin yaninda, diger miisterilere yardim etmeye ve
hizmet sunumunu iyilestirmeye ve geri bildirim saglamaya daha istekli oldugu
Ozetle miisteri vatandaglik davranigina daha yatkin olduklar1 ortaya konmustur
(Aggarwal, 2014). Bu arastirmada, kurumsal itibarin miisteri vatandaglik
davranisina etkisinin altindaki mekanizmay1 daha iyi agiklayabilmek i¢in miisteri-
firma 6zdeslesmesinin araci rolii ele alinmaktadir. Miisteri-firma 6zdeslesmesi,
misterinin bir hizmet saglayicitya veya markaya ait oldugunu hissetme, algilama
ve deger verme psikolojik durumunu ifade etmektedir (Rather ve Hollebeek,
2019). Miisteriler yiiksek diizeyde miisteri-firma 6zdeslesmesi algiladiklarinda,
kendilerini firmanin bir pargasi olarak gérmekte (Alhouz ve Hasouneh, 2020) ve
misteri vatandaglik davranisina yonelmektedir (Ahearne, Bhattacharya ve Gruen,
2005; Hur, Kim ve Kim, 2018). Bu ¢ergevede, miisteri temelli kurumsal itibar
ile misteri vatandaslik davranigi arasindaki iligkide miisteri-firma 6zdeslemesinin
aract roliiniin oldugu 6ngorilmektedir.

Kavramlar arasinda one siiriilen iliski sosyal kimlik teorisi ile desteklenmektedir.
Bu teori, miisteri-firma 6zdeslesmesi icin teorik bir temel olusturmaktadir (Rather
ve Hollebeek, 2019). Miisterilerin firma itibarin1 g¢ekici olarak algiladiklarinda,
firmayla iliski kurmanin olumlu bir sosyal kimlik i¢in bir firsat yarattigi ve bu
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nedenle kendilerini firmayla 6zdeslestirme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu ifade
edilmektedir. Sosyal kimlik teorisi, miisterilerin miikemmel bir imaja ve itibara
sahip olan belirli bir firmayla bag ve baglant1 kurarak kendini gelistirme ve farklilik
duygusu elde etmeyi hedeflediklerini 6ne siirmektedir. Oyle ki, miisterilerin
kendi tanimladiklari ihtiyaglari, miisterisi olduklar1 firmalar tarafindan kismen
karsilanabilmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2003). ilgili literatiir incelendiginde,
kurumsal itibar ile miisteri-firma 6zdeslesmesi arasindaki iligkiyi sosyal kimlik
teorisi perspektifinden ele alan calismalar oldugu belirlenmistir (Su, Swanson,
Chinchanachokchai, Hsu ve Chen, 2016; Wolter, Donavan ve Giebelhausen, 2021).
Bu bilgiler ¢ercevesinde, algilanan miisteri temelli kurumsal itibar giiclendikce
miisterilerin firmayla daha ¢ok 0zdeslesecegi; firmayla 6zdeslesen miisterilerin
de miisteri vatandaslik davranigina daha c¢ok yonelecegi diistintilmektedir.
Miisteri-firma 6zdeslesmesinin kurumsal itibar ve miisteri vatandaslik davranis
arasindaki araci rolii moda sektdriinde yiiriitiilen tek bir ¢calismada (Merta, 2016)
ele alinmaktadir. Ulagilabilen kaynaklar c¢ercevesinde, bankacilik sektdriinde
misteri temelli kurumsal itibar ve miisteri vatandaslik davranigi arasindaki
iliskide miisteri-firma o6zdeslesmesinin araci roliinii inceleyen bir c¢aligmaya
rastlanllamamustir.  Dolayisiyla, ilgili literatiirdeki bu bosluk, arastirmanin
motivasyonunu olusturmaktadir. Algilanan kurumsal itibarin baglilik ve sadakat gibi
degiskenler araciligryla banka miisterilerini, vatandaglik davranisina yonlendirdigi
belirlenmistir (Shahsavari ve Faryabi, 2013). Bu arastirmada diger calismalardan
farkl1 olarak miisteri-firma 6zdeslesmesinin araci rolii incelenmektedir. Miisteri-
firma 6zdeslesmesinin kurumsal itibara bagli olarak degisebildigi ve 6zdeslesmenin
firmalar i¢in miisteri vatandaglik davranisi gibi faydali sonuglari beraberinde
getirebilecegi bilindiginden, bankacilik sektoriinde miisteri-firma 6zdeslesmesinin
roliine odaklanilmasi kurumsal itibar ve miisteri vatandaglik davranisi literatiirii
acisindan 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda, bu arastirmanin amaci bankacilik
sektoriinde kurumsal itibarin miisteri vatandaslik davranisina etkisinde miisteri-
firma 6zdeslesmesinin araci role sahip olup olmadiginin belirlenmesidir.

Bu aragtirma, Tiirk bankacilik sektoriinde miisteri vatandaslik davraniginin
belirleyicilerini incelemekte; miisteri temelli kurumsal itibarin ve miisteri-firma
0zdeslesmesinin bankalara yonelik miisteri vatandaslik davranisi tlizerindeki
etkisini ele almaktadir. Bu yoniiyle bu arastirmanin, miisterileriyle uzun vadeli
iligkiler kurmak isteyen ve bu durumu 6nemseyen bankacilik sektdriine katki
saglayacag diisiiniilmektedir. One siiriilen arastirma modeli ile bankacilik
literatiiriine katki yapilacagi ve bankacilik sektoriindeki uygulayicilara dnemli
yonetsel ¢ikarimlar sunulacagi ongoriilmektedir.

Aragtirmanin amaci kapsaminda, ilk olarak miisteri temelli kurumsal itibar, miisteri-
firma 6zdeslesmesi ve miisteri vatandaglik davranigina yonelik kavramsal ¢ergeve
ile kavramlar arasindaki iliskilere yonelik literatiir sunulmaktadir. Sonrasinda
arastirmanin yontemi, analizi ve bulgulari sunularak sonuclar tartigilmakta ve
Onerilere yer verilmektedir.



642 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:16, Say: 3, Eylil 2023, ss. 637-668

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Miisteri Temelli Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, rekabet¢i ve kurumsal ortamlarda bir firmanin hem igsel
unsurlar olarak caliganlar1 nezdinde, hem de dissal unsurlar olarak paydaslari
nezdinde goreceli durusu olarak ifade edilmektedir (Fombrun ve van Riel, 1997).
Chun'a (2005) gore kurumsal itibar, orgiitsel paydaslarin (¢alisanlar, miisteriler,
tedarikgiler, yatirimcilar, topluluk tiyeleri, medya ve diger paydaslar) goris, alg
ve tutumlarinin bir sentezidir. Kurumsal itibar bir firmanin gegmis davraniglarinin
ve sonuglarinin hem mali hem de mali olmayan yonlerinin toplu bir temsili olarak
yorumlanmakta ve birden fazla paydasa degerli sonuclar saglamaktadir (Rindova,
Williamson, Petkova ve Sever, 2005; Choi, Kim ve Kwon, 2022).

Miisteri temelli kurumsal itibar, miisterinin firmanin mallarina, hizmetlerine,
iletigim faaliyetlerine, firma ve/veya onun temsilcileri veya destekgileri (calisanlar,
yonetim gibi) ile etkilesimlerine dayali olarak bir firmanin genel degerlendirmesi
olarak tamimlanmaktadir (Walsh ve Beatty, 2007). Bir diger tanima goére miisteri
temelli kurumsal itibar, miisterilerin bir firmanin talep ve beklentilerini ne kadar
iyi karsiladigina iliskin algi birikimlerinin nihai sonucudur (Park, Lee ve Kim,
2014). llgili literatiir incelendiginde, kurumsal itibarin genel olarak miisteri
odaklilik, giivenilir ve finansal olarak giiclii firma, iyi isveren sosyal ve gevresel
sorumluluk, mal ve hizmet kalitesi olmak iizere bes boyutta kavramsallastirildigi
goriilmektedir (Walsh ve Beatty, 2007). Cintamiir ve Yiiksel (2018) bankalar
icin miisteri temelli kurumsal itibari; giivenilir ve finansal olarak giiglii firma,
miisteri odaklilik, sosyal ve ¢evresel sorumluluk ile giiven boyutlar1 ¢ergevesinde
ele almaktadir. Bu arastirma bankalar acgisindan kurumsal itibar1 incelediginden,
miisteri temelli kurumsal itibar Cintamiir ve Yiiksel (2018) tarafindan 6ne siiriilen
boyutlar ¢ercevesinde kavramsallastirilmaktadir.

Miisteri odaklilik, miisterilerin, firma ve c¢aliganlarin miisteri ihtiyaglarini
karsilamak ve miisterileri odak merkezine koymak icin ne kadar ¢aba harcadiklar
hakkindaki algilarini ifade etmektedir. Giivenilir ve finansal olarak giiclii firma,
misterilerin firmanin yeterliligi, saglamhigi ve karlilig1 ile firmanin vizyonu
ve yatirim potansiyeli hakkindaki algilarini belirtmektedir. Sosyal ve g¢evresel
sorumluluk, miisterilerin firmanin g¢evresel ve sosyal sorumluluklari nasil
gordiigiine ve bunlara gore hareket ettigine iliskin algilarini ifade etmektedir.
Sosyal ve gevresel sorumluluk, misterilerin firmanin topluma ve c¢evreye karsi
rolii hakkindaki inanglarini belirtmektedir (Walsh ve Beatty, 2007; Terblanche,
2014; Choi vd., 2022). Giiven, miisterilerin, firmanin vaatlerinin arkasinda
durmasina, verdigi sozleri ve ylkiimliilikleri yerine getirmesi ile diiriistliigline
olan inanci olarak tanimlanmaktadir. Miisterilerin bir sorunla karsilagildiginda
firmanin miisterilerinin arkasinda durmasina, diiriistliigiine ve tutarliliina yonelik
degerlendirmeleri olarak ifade edilmektedir (Cintamiir, 2015).
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2.2. Miisteri -Firma Ozdeslesmesi

Miisteri-firma 6zdeslesmesi, orgiitsel 6zdeslesme kavramindan tiiretilmistir (Su
vd., 2016). Orgiitsel 6zdeslesme, bir kisi bir orgiite baglilik duygusu algiladiginda
ve kendini Orgiit agisindan tanimlamaya basladiginda ortaya ¢ikmaktadir (Mael
ve Ashforth, 1992). Orgiit iiyeleri (calisanlar gibi) firma ile 6zdeslesebiliyorsa,
misterilerin de miisteri-firma biciminde O6zdeslesebildigi ifade edilmektedir.
Soyle ki, miisteriler kendilerini sosyal olarak tanimlamak igin firmalarin
kimliklerini kullanmaktadir. Miisteriler ayrica aidiyet konusunda bilissel algilar
gelistirebilmekte ve firmay1 kendini tanimlama ihtiyaclarini kargilamak igin
kullanabilmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2003). Miisteriler olumlu bir benlik
duygusunu siirdiirmek istemekte ve bu nedenle arzu edilen niteliklere sahip
goriinen firmalarla 6zdeslesmeye calismaktadir (Kang, Alejandro ve Groza,
2015). Miisteri-firma 6zdeslesmesi, bir firmaya duyulan birlik duygusunu veya
psikolojik aidiyeti yansitmaktadir (Ashforth ve Mael, 1989; Mael ve Ashforth
1992: 104). Bu tanima uygun olarak, miisteri-firma 6zdeslesmesi, bir veya daha
fazla kendini tanimlayan ihtiyacin karsilanmasiyla motive edilen “aktif, segici ve
iradeli bir eylem” olarak ifade edilmektedir (Haumann, Quaiser, Wieseke ve Rese,
2014).

Bhattacharya ve Sen (2003) sosyal kimlik teorisini miisteri 6zdeslesmesi kavramini
tanitmak i¢in kullanmaktadir. Temel Onerileri, calisanlara benzer sekilde,
misterilerin de bir firmayla 6zdeslesebilecegidir. Miisterilerin kendi tanimladiklar
ihtiyaglari, miisterisi olduklar1 firmalar tarafindan kismen karsilanabilmektedir.
Bdylece, miisteri-firma 6zdeslesmesi, bir kisinin benlik kavramini netlestirmesine
ve olumlu bir firma degerlendirmesi yoluyla olumlu bir 6z degerlendirme
kazanmasina yardimci olmaktadir. Firmalar miisterilerine ¢ekici ve anlamli sosyal
kimlikler sunarak miisterilerin 6nemli 6z-tanimlama ihtiyac¢larini karsilamalarina
yardimei olmaktadir (Homburg, Wieseke ve Hoyer 2009).

2.3. Miisteri Vatandashk Davranisi

Misteri vatandaslik davranisi, Orglitsel davranisg literatiiriinde yer alan ve
calisanlarin orgiitsel etkinligi artirmak igin ustlendikleri ekstra bir rol olan
orgiitsel vatandaslik davranisindan gelistirilmistir (Bove, Pervan, Beatty ve Shiu,
2009). Misteri vatandaslik davranisi, miisterilerin hizmet sunumu sirasinda
veya sonrasinda bir markaya veya firmaya kars1 gerekli rollerin diginda goniillii
ve istege bagl yardimci ve yapici davraniglarini ifade etmektedir (Gruen,1995;
Groth, 2005; Chiu, Shin ve Lee, 2017). Bu tiir davranislar, miisterilerin, hizmet
sunumu i¢in yapmasi gereken roliin otesine gecen, ancak bir firmanin yararina
siirece yardimci olan ve onu destekleyen ekstra zaman ve/veya ¢aba harcamasini
gerektirebilmektedir (Hur vd., 2018). Miisteri vatandagligi, iiyeler tarafindan
sergilenen, firma tarafindan deger verilen veya takdir edilen; ancak bireyin roliiniin
uygulanabilir veyaagik gereklilikleriyle dogrudan ilgili olmayan yardime1 ve yapici
jestler olarak ifade edilmektedir (Gruen, 1995). Bu durumda miisteriler, firmaya,
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calisanlara ve diger miisterilere yonelik ¢esitli istege bagli olumlu davraniglarda
bulunmaktadir. Boylelikle miisteriler, ¢calisanlarin bagka tiirlii yapabilecekleri isi
yapmakta ve hizmet tabanl 6rgiitlerde ¢alisanlarin yerini alabilmektedir (Bove vd.,
2009). Aggarwal (2014) hizmet isletmelerinin, miisterileri bir anlamda orgiitiin
iiyeleri veya calisanlar1 olarak gormeleri gerektigini vurgulamaktadir. Miisteri
vatandaglik davranigi, beklenen herhangi bir sorun hakkinda firma ile proaktif
bir sekilde iletisim kurulmasina ve firmanin kontrolii digindaki hizmet gecikmesi
veya hizmet hatast durumlarmin anlasilmasina yol agmaktadir. Dolayisiyla, bu
davranis hem firmaya hem de miisterilerine fayda saglamaktadir (Fatma vd.,
2022).

Bu arastirmada miisteri vatandashigi davranisi, Yi ve Gong (2013) tarafindan
one stiriilen geribildirim, savunuculuk, yardim ve tolerans boyutlar1 ile
kavramsallastirilmaktadir. So6zii edilen boyutlarin son yillardaki miisteri
vatandaslik davranisi calismalarinda siklikla kullanildigir goriilmektedir (Woo,
2019; Kim, Yin ve Lee, 2020; Samsa, 2022; Samsa ve Yiice, 2022; Garrouch
ve Ghali, 2023; Yen, 2023). Savunuculuk, hizmet alinan firmanin arkadas aile
gibi diger kisilere tavsiye edilmesidir. Yardim, hizmet saglama siirecinde diger
misterilere yardimeci1 olmak i¢in misteriler tarafindan uygulanan diizenleyici
cabalar ifade etmektedir (Balaji, 2014). Calisanlarin miidahale etmesine gerek
kalmadan hizmetin iyilestirilmesine katkida bulunmaktadir. Tolerans, hizmet
sunumu beklentileri karsilamadiginda miisterilerin sabirli ve hosgoriilii olmasini
ifade etmektedir (Vega-Vazquez, Revilla-Camacho ve Cossio-Silva, 2013).
Geri bildirim ile miisteriler firmaya istenen ve istenmeyen bilgileri saglamakta
ve firmanin gelecekte genel hizmet saglama siirecini gelistirmesine yardimeci
olmaktadir (Kim vd., 2020).

3. Literatiir Taramasi ve Hipotezlerin Gelistirilmesi
3.1. Miisteri Temelli Kurumsal itibar ve Miisteri Vatandashk Davranisi

Miisteri temelli kurumsal itibarin miisteri vatandaslik davranisini olumlu
yonde etkileyecegi dngdriilmektedir. Sung ve Yang (2008) iyi bir itibara sahip
olan firmalarin miigterilerinin firmay1 destekleyici davraniglarda bulundugunu
one slirmektedir. Miisteriler firmaya daha yiiksek seviyelerde yeterlilik ve
kalite atfettiklerinde bu firmay1 destekledikleri i¢in firmanin sahip oldugu iyi
bir itibarin karsilik buldugu belirtilmektedir (Bartikowski ve Walsh, 2011).
Onceki ¢alismalar kurumsal itibarin miisteri vatandaslik davranisi baglaminda
ele alinan yardim (firmaya ve miisterilere) boyutunu olumlu yonde etkiledigini
ortaya koymustur (Bartikowski ve Walsh, 2011; Shahsavari ve Faryabi, 2013;
Jinfeng, Runtian ve Qian, 2014; Aggarwal, 2014; Van, Chi, Chi ve Quang,
2016; Joshi ve Singh, 2017; O'connor ve Assaker, 2022; Aljarah, 2022;
Cintamiir, 2022). O'connor ve Assaker (2022) Amerika’da otel miisterileri ile
yurittiikleri calismalarinda kurumsal itibarin geribildirim, tolerans ve yardim
boyutlarint olumlu etkiledigini tespit etmistir. Cintamiir (2022) havayolu
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miisterileri lizerindeki ¢alismasinda kurumsal itibarin geribildirim, tolerans,
savunuculuk ve yardim boyutlarini olumlu etkiledigini belirlemistir. Aggarwal
(2014) Hindistan’da siipermarket miisterileri tiizerindeki c¢alismalarinda
iyi bir itibara sahip olan firmanin miisterilerinin olumlu istege bagh
davraniglar sergilediklerini; miisteri vatandaslik davranisina ydneldiklerini
ortaya koymustur. Shahsavari ve Faryabi (2013) iran’da banka miisterileri
ile yirittikleri c¢alismada miisteri bagliligi ve sadakati yoluyla banka
itibarinin, misteri vatandaslik davranisi boyutlar1 olarak ele alinan firmaya
yardimi, miisterilere yardimi ve olumlu agizdan agiza iletisimi olumlu yonde
etkiledigini tespit etmistir. Bununla birlikte, kurumsal itibarin bu ii¢ boyut
iizerinde dogrudan bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir. iyi bir itibar, miisteriler
tarafindan hizmet kalitesine iligkin risk algisini azaltma ve firmaya olan
gliveni artirma sinyali olarak degerlendirildiginden, miisterilerin firmaya kars1
destekleyici davranislar sergilemesini saglamaktadir (Bartikowski ve Walsh
2011; Cintamiir, 2022). Misteri temelli kurumsal itibar ile miisteri vatandasligi
davranigt arasindaki iliskiye yonelik literatiir Tablo 1’de sunulmaktadir.
Bu bilgiler 1s1ginda, miisteri temelli kurumsal itibarin miisteri vatandaslik
davranig1 {izerinde olumlu bir etkiye sahip olacagi diisiinilmektedir. Bu
dogrultuda one siiriilen hipotez asagida yer almaktadir:

H1: Miisteri temelli kurumsal itibar miisteri vatandaslik davranisint olumlu yonde
etkilemektedir.

3.2. Miisteri Temelli Kurumsal itibar ve Miisteri-Firma Ozdeslesmesi

Sosyal kimlik teorisi, bireylerin sosyal bir kimlik gelistirmek i¢in tipik olarak
kisisel kimliklerinin 6tesine gectigini dne siirmektedir (Su vd., 2016). Bu teori,
bireylerin daha 6zel kimliklerine ek olarak kendi sosyal kimliklerini gelistirmek
icin 6nemli ¢aba harcadiklarini savunmaktadir (Rather ve Hollebeek, 2019).
Sosyal kimlik teorisi ¢er¢evesinde gelisen; firmayla bir olma hali veya firmaya
aidiyet olarak ifade edilen miisteri-firma 6zdeslesmesinin, kurumsal itibardan
etkilendigi one stiriilmektedir. Soyle ki, kurumsal itibar odak firma kimliginin
cekiciligini vurgulayarak 6zdeslesmenin gelisimi iizerinde olumlu bir etkiye
sahip olmaktadir (Su vd., 2016). Ozdeslesme sosyal olarak motive edildiginden
miisteriler, saygin ve seckin bir firmayla 6zdeslesmekte ve giiclii bir itibar,
istenen sosyal sinyalleri saglamaktadir (Wolter vd., 2021). Bhattacharya ve Sen
(2003) miisterilerin, kendilerini tanimlama siirecini kolaylastirmak, ayirt edilme
ve gelisme ihtiyaglarini karsilamak i¢in itibarli firmalarla 6zdeslesmeye istekli
olduklar1 one siirmektedir. Bir diger deyisle, olumlu bir itibar miisterilerin
kendilerini gelistirme ihtiyaglarini kargilamakta ve 6zdeslesmeyi inga etmektedir
(Hong ve Yang, 2009). Krenier ve Ashforth (2004) {iniversite 6grencilerinin
iiniversiteye yonelik algiladiklari olumlu itibarin, 6grencilerin kendilerini
gelistirme ihtiyaclarint karsilama yoniiyle 6zdeslesmeyi etkiledigini ortaya
koymustur.
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Tablo 1. Kurumsal itibarin Miisteri Vatandaslik Davranisina Etkisine Y&nelik

Literatiir Taramasi

Yazar "Arac1/ - MVD boyut- Orneklem/ Temel Bulgular
Diizenleyici lan sektor
583 miisteri
Diser miiste Hizmet Baglilik ve sadakatin, miisteri te-
Bartikowski  Aract: rilerge ar dfm sektori melli kurumsal itibar ile miisteri
ve Walsh baglilik ve ore ¥ (fastfood, vatandaslik davraniginin firmaya
-Firmaya e
(2011) sadakat ardim perakende,  yardim boyutu arasindaki iliskiye
y banka) aracilik ettigi tespit edilmistir.
Diger miiste- Banka 1t1bz.:1r1n1n, n}usterl l.).aglqlgl
. ve sadakati araciligiyla miisteri va-
rilere yardim tandaslik davranisi boyutlar iizerin-
Shahsavari  Aract: -Firmaya 420 banka i’ . 31 50Y . .
. N L de olumlu bir etkisinin oldugu tespit
ve Faryabi baghlik ve  yardim miisterisi o . ..
. edilmistir. Kurumsal itibarin miiste-
(2013) sadakat -Olumlu Iran .
asizdan afiza ri vatandaslik davraniginin boyutlari
aglzcan ag tizerinde dogrudan anlamli bir etki-
iletisim . g . .
sinin olmadig1 belirlenmistir.
-Olumlu Kurumsal itibarin miisteri vatandas-
. agizdan agiza 291 miisteri  11g1 davranis1 boyutlar olarak ele
Jinfeng vd. o - S
(2014) iletisim Perakende alinan olumlu agizdan agiza iletisim
-Firmaya ve firmaya yardimi olumlu yonde
yardim etkiledigi belirlenmistir.
Giiglii kurumsal itibarin miisteri
-Geri bildirim .. vatandaslik davranisini olumlu
. . - . 558 sii- N o e e
Diizenleyi-  -Diger miiste- yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Aggarwal g . permarket L .
ci: Miisteri  rilere yardim . Ayrica, miisteri katilimimin misteri
(2014) . miisterisi . . .
katilimi -Firmaya L temelli kurumsal itibar ve miisteri
Hindistan - S
yardim vatandasligi arasindaki iliskiyi
diizenledigi belirlenmistir.
Perakende, Firmaya yonelik giiclii bir itibarin
. fastfood, A . .
Aract: bag- geri bildirimi olumlu yonde etki-
bankacilik .o e
lilik .. ledigi tespit edilmistir. Kurumsal
Walsh vd. . . R telekomii- . e
Diizenleyi-  Geri bildirim . itibarin geri bildirim davranigina et-
(2014) .1 nikasyon . - .
ci: Hizmet e kisinde baglilik arac1 role sahipken;
PP, sektorii . e e 1 .
sektorii tiirti hizmet sektdrii tiirii dlizenleyici role
Fransiz ..
. sahiptir.
miisteriler
Miisteri temelli kurumsal itibarin
490 pe- L .
miisteri vatandaslik davranisi tize-
. .. rakende, . .. - .
-Diger miiste- o rinde olumlu etkisi oldugu tespit
Aract: tat- . kuafor- gii- oo o P
Van vd. . N rilere yardim . edilmistir. Miisteri tatmini, miisteri
min, baghlik ~_. zellik salonu I S N
(2016) ve sadakat -Firmaya miisterisi baglilig1 ve sadakatin itibar ile miis-
yardim ? teri vatandaslik davranisi arasindaki
. iliskide arac1 role sahip oldugu
Vietnam

belirlenmistir.
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Merta
(2016)

Joshi ve Sin-
gh (2017)

Aljarah
(2022)

O'connor
ve Assaker
(2022)

Cintamiir
(2022)

De Nicola
vd. (2023)

Aracr:
baglilik ve
sadakat,
Ozdeslesme

Aract:
baglilik ve
sadakat

Diizenleyi-
ci: kisilik
ozellikleri,
cinsiyet

-Diger
miisterilere
yardim
-Firmaya
yardim

-Diger miiste-
rilere yardim
-Firmaya
yardim

Yardim

Geri bildirim,
tolerans,
yardim

Geri bildi-
rim, yardim,
savunuculuk,
tolerans

Geribildirim,
yardim, tole-
rans

211 ¢evrimi-
¢i perakende
moda miis-
terisi

380 telekom
miisterisi
Hindistan

439 Starbu-
cks miiste-
risi

Liibnan

222 otel
miisterisi
usS

714 havayo-
lu miisterisi
Tiirkiye

278 pera-
kende moda
miisterisi
ftalya

Kurumsal itibarin miisteri vatandas-
lik davranigi, agizdan agiza iletisim,
sadakat ve 6zdeslesme tlizerinde
olumlu bir etkisi oldugu tespit edil-
mistir. Ozdeslesmenin kurumsal
itibar ile miisteri vatandaslik dav-
ranis1 arasindaki iligkide araci rolii
oldugu belirlenmistir.

Kurumsal itibarin, miisteri baglilig
ve sadakati araciligryla miisteri va-
tandaglig1 davranisini olumlu yonde
etkiledigi tespit edilmistir.
Kurumsal itibarin gevresel pazarla-
ma stratejisi ile miigteri vatandaslik
davranis1 arasindaki iliskide aract
bir rol oynadigi tespit edilmistir.

Otel miisterilerinin algiladiklar
kurumsal itibarin sadece miisteri
sadakati lizerinde degil ayn1 zaman-
da miisteri vatandaslik davranisi
iizerinde de olumlu bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir.

Miisteri temelli kurumsal itibarin
miisteri vatandaglik davranigini
olumlu yonde etkiledigi belirlen-
mistir. Ayrica dagitim adaleti algisi,
etkilesim adaleti algis1, miisteri
destek algis1 ve miisteri vatandas-
lik davranig1 arasindaki iliskilerde
kurumsal itibarin araci rolii oldugu
tespit edilmistir.

Kurumsal itibarin miisteri vatan-
daglik davranigi boyutlarmi olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Bu iligkide kisilik 6zelliklerinin
diizenleyici etkisi bulunmazken
cinsiyetin diizenleyici rolii oldugu
tespit edilmistir.

*MVD: Miisteri Vatandaslik Davranisi

Benzer sekilde, Hong ve Yang (2009) tiniversite 6grencilerinin iki farkli markay1
degerlendirdigi calismalarinda olumlu itibarin, bireylerin kendini gelistirme
ithtiyacini kargilayarak miisteri-firma 6zdeslesmesini gii¢lendirdigini belirlemistir.
Su ve arkadaslar1 (2016) otel miisterilerinin, kendi kendini tanimlama siirecini
kolaylastirmak, ayirt edilme ve gelisme ihtiyacin1 karsilamak icin saygin
firmalarla 6zdeslesmeye istekli oldugunu ortaya koymustur. Agarwal, Osiyevskyy
ve Feldman (2015) alisveris merkezi miisterilerinin algiladiklari kurumsal itibarin
misteri-firma 6zdeslesmesini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Keh ve
Xie (2009) Cin’de hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren bir firmanin miisterilerinin
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kurumsal itibar algisinin firmanin kimlik ¢ekiciligini vurgulamasi yoniiyle miisteri-
firma 6zdeslemesini giiclendirdigini belirlemistir. Dolayisiyla, bu aragtirmada 6ne
stiriilen bir diger hipotez asagida yer almaktadir:

H2: Miisteri temelli kurumsal itibar miisteri-firma ozdeslesmesini olumlu yonde
etkilemektedir.

3.3. Miisteri-Firma Ozdeslesmesi ve Miisteri Vatandashik Davramsi

Misterilerin bir marka veya firma ile 6zdeslesmesinin, markaya yonelik satin
alma davraniglar ile firmanin yararina olan goniillii davraniglar ortaya ¢ikaran
giiclii miisteri-firma/marka iliskisini etkiledigi bilinmektedir. Oyle ki, miisteriler
markalarin veya firmalarin kendi kimliklerine yardimer oldugunu algiladiklarinda,
bumarkalar1 veya firmalar1 destekleme olasiliklari- bilgi veya fikirlerini marka veya
firmalarla paylagsmak, ekstra rol davranislari sergilemek- daha yiiksek olmaktadir
(Ahearne, Bhattacharya ve Gruen, 2005). Ozdeslesen miisteriler, firma hedeflerini
destekleyerek yeni miisteriler kazanmakta, diger bireyleri firmayi tercih etmek
icin tesvik etmekte, firma ile ilgili tavsiye vermekte ve olumsuz kurumsal bilgilere
karsi diren¢ olusturmaktadir (Tiiziin ve Devrani, 2011). Misteriler, yiliksek
diizeyde bir miisteri-firma 6zdeslesmesi algiladiklarinda, kendilerini firmanin bir
pargasi olarak gérmektedir (Alhouz ve Hasouneh, 2020).

Miisterilerin, firmayla 6zdeslesmelerine karsilik olarak diger miisterilere yardim
etme, hizmetleri bagkalarina tavsiye etme, kalite sorunlarina karsi daha hosgoriili
olma, geri bildirimde bulunma ve bilgi aligverisinde bulunma gibi miisteri
vatandaglik davranisi boyutlarina yoneldikleri ortaya konmustur (Fatma vd., 2022).
Tiiziin ve Devrani (2011) Tiirkiye’de otel misterileri {izerindeki ¢aligmalarinda
kendilerini orgiitle daha giiglii bir sekilde 6zdeslestiren misterilerin daha goniillii
davraniglar sergilediklerini tespit etmistir. Wu, Huang, Tsai ve Lin (2017) miisteri-
firma 6zdeslesmesinin sosyal ag sitelerinde miisteri vatandaslhigi davranisini
olumlu yonde etkiledigini; ¢ilinkii miisterilerin igsel ihtiyaglarini karsilamak igin
kurumsal sosyal ag sitelerine katilmaya istekli oldugunu ortaya koymustur. Bu
dogrultuda 6ne stirtilen hipotez asagidaki gibidir:

H3: Miisteri-firma 6zdeslesmesi miisteri vatandaslk davranisini olumlu yonde
etkilemektedir.

3.4. Miisteri-Firma Ozdeslesmesinin Araci Rolii

Olumlu bir kurumsal itibarin 6zdeslemeyi gii¢lendirdigi bilinmektedir (Hong
ve Yang, 2009; Su vd., 2016). Miisterilerin ilgili firmanin ayirt edici ve goze
carpan Ozelliklerinin, kendi kendini tanimladigina ve kendi sosyal kimliklerini
zenginlestirdigine inanmalari durumunda 6zdeslesmenin ortaya ¢iktigi ve bu
durumun da miisterilerin firmaya destek olmasini sagladigi one siiriilmektedir
(Hong ve Yang, 2009: 386). Soyle ki, kendini firmayla 6zdeslestiren miisteriler
olumlu agizdan agiza iletisim, beklenen sorunlar hakkinda proaktif iletisim
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ve yardim etme gibi ekstra rol davraniglari olarak bilinen kisisel ¢ikarlardan
ziyade firmaya yardimci olan faaliyetlere daha fazla odaklanmaktadir. Esasinda
sozili edilen bu ekstra rol davraniglarini gergeklestirmek kiginin 6zdeslesmesini
ifade etmenin bir yoludur (Fatma vd., 2022). Hong ve Yang (2009) miisteri-
firma 6zdeslesmesinin, kurumsal itibarin olumlu agizdan agiza iletisim niyeti
iizerindeki etkisine aracilik ettigini tespit etmistir. Merta (2016) miisteri
vatandaglik davranigini firmaya ve diger miisterilere yardim olarak ele aldiklar
moda sektoriindeki ¢alismalarinda, kurumsal itibarin 6zdeslesme araciligiyla
misteri vatandaslik davranisini etkiledigini ortaya koymustur.

Hi1
H2 H3 v
Miuisteri temelli | Miigteri-firma I Miisteri vatandaslik
kurumsal itibar Ozdeglesmesi davranist
H4

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Bu bilgiler cercevesinde, miisterilerin bankanimn kurumsal itibarin1 giicli
algiladiklarinda, Ozdeslesme yoluyla bankayla giliglii bir bag kuracaklari,
aidiyet hissedecekleri ve bunun neticesinde de miisteri vatandaslik davranigina
yonelecekleri dislintilmektedir. Miisteri temelli kurumsal itibar ile miisteri
vatandaglik davranisi arasinda 6zdeslesmenin araci rolii olacagi ongoriilmektedir.
Bu dogrultuda 6ne stiriilen hipotez asagidaki gibidir:

H4: Miisteri temelli kurumsal itibarin miisteri vatandashk davramisina etkisinde
miisteri-firma ozdeslesmesi araci role sahiptir.

4. Yontem

Bu arastirmanin amaci, miisteri temelli kurumsal itibarin miisteri vatandaslik
davranisina etkisinde miisteri-firma O6zdeslesmesinin araci roliiniin ortaya
konmasidir. Tanimlayici kantitatif aragtirma tasariminin  benimsendigi bu
arastirmada One siirlilen model Sekil 1’de sunulmadir. Hipotezlerin testi igin
birincil veri kullanilmis ve verilerin toplanmasinda anket yontemi tercih edilmistir.

4.1. Orneklem ve Uygulama

Bu aragtirmanin 6rneklem g¢ercevesini Tiirkiye’de bulunan 18 yas ve lizeri banka
misterileri olusturmaktadir. Arastirmanin verisi, kolayda 6rnekleme yontemi ile
belirlenen 236 banka miisterisinden g¢evrimici anket yontemi ile toplanmistir.
Katilimcilardan en az 6 ay veya daha uzun siiredir, vadesiz veya vadeli bireysel
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mevduat hesaplarinin bulundugu tek bir bankay1 (birden fazla ise en ¢ok ¢alistiklart)
diistinerek sorular1 cevaplandirmalart istenmistir. Anket formunda yer alan
bankalarin belirlenmesinde Tiirkiye Bankalar Birligi sitesinden faydalanilmistir.?

Tablo 2. Orneklemin Ozelliklerine Ait Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 103 45,6
Erkek 123 54,4
Yas Frekans (n) Yiizde (%)
18-26 51 22,6
27-35 54 23,9
36-44 52 23
45-53 30 13,3
54 ve lizeri 39 17,3
Gelir Frekans (n) Yiizde (%)
5000 TL ve alt1 42 18,6
5001-10000 TL 33 14,6
10001-15000 TL 54 23,9
15001 TL ve tizeri 97 42,9
Egitim Frekans (n) Yiizde (%)
[kogretim 1 0,4
Lise 20 8,8
Onlisans 14 6,2
Lisans 99 43,8
Lisanstistl 92 40,7
Tercih edilen banka Frekans (n) Yiizde (%)
Devlet bankast 109 48,2
Ozel Banka 117 51,8
Toplam 226 100

Anket formlarindan 10 tanesi tiim sorulara ayni cevabi verme gibi nedenlerle
analiz dig1 birakilmig ve 226 anket formu ile analizler gergeklestirilmistir. Bryman
ve Cramer (2002) 6rneklem biiyiikliigiintin ifade sayisinin en az bes veya yaklagik
on kat1 olmasi gerektigini dnermektedir. Orneklem sayisinin anket formunda
yer alan ifade sayisinin (39 ifade) 5 katindan biiyiik oldugu goriildiigiinden
orneklem yeterlidir. Ayrica, bu arastirmada 6ne siiriilen hipotezleri test etmek i¢in
bootstrapping yontemi kullanilacagindan 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu
ifade edilebilir (Tolstoy, Nordman ve Vu, 2022).

3 https://www.tbb.org.tr/modules/banka-bilgileri/banka_Listesi.asp?tarih=27.12.2022
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Aragtirmaya katilanlarin %45,6’s1 kadin, %54,4’1 erkektir. Katilimcilarin yasa
gore dagilimi incelendiginde %23’linlin 36-44 yas arasinda; %23,9’unun 27-35
yas arasinda; %22,6’sinin 18-26 yas arasinda; %13,3’{inlin 45-53 yas arasinda
ve %17,3’linlin 54 yas ve iizerinde oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin %18,6°s1
5000 TL ve alt1; %14,6’s1 5001-10000 TL arasi, %23,9’u 10001-15000 TL aras1 ve
%42,9°u 15001 TL ve iizeri gelirleri olduklarini belirtmistir. Banka isimleri anket
formunda katilimcilara sunulmus, elde edilen cevaplar dogrultusunda bankalar
kamusal ve 6zel sermayeli mevduat bankalari olarak iki grupta siniflandirilmistir.
Katilimcilarin %48,2’si devlet bankasi ile daha ¢ok calistiklarini belirtirken;
%51,8’1 6zel bankay1 tercih etmektedir (Tablo 2).

4.2. Ol¢iim

Aragtirmada miisteri temelli kurumsal itibarin Ol¢imiinde Cintamiir (2015)
tarafindan bankacilik sektorii 6zelinde gelistirilen 6lgek kullanilmaktadir. Miisteri
temelli kurumsal itibar 6l¢egi; miisteri odaklilik (5 ifade), finansal performans
ve gli¢ (5 ifade), sosyal ve ¢evresel sorumluluk (5 ifade), giiven (5 ifade) olmak
iizere dort alt boyuttan olugsmaktadir. Miisteri-firma 6zdeslesmesinin dlglimiinde
Perez ve Bosque (2015)’den uyarlanan 6 ifade ve tek boyuttan olusan olgek
kullanilmaktadir. Miisteri vatandaslik davraniginin olgimiinde Yi ve Gong
(2013) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmaktadir. Bu dlgek geri bildirim (3
ifade), savunuculuk (3 ifade), yardim (4 ifade) ve tolerans (3 ifade) boyutlarindan
olugsmaktadir. Tiim ifadelerin 6l¢limiinde 7°1i Likert Tipi 6l¢egin (1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 7: Kesinlikle Katiliyorum) kullanimi tercih edilmistir. Aragtirmada
kullanilan tiim olgekler i¢in Oncelikle Olgeklerin yazarlarindan izin alinmisgtir.
Bu arastirmada kullanilan 6lgek maddeleri alaninda uzman iki akademisyen
tarafindan Tirkce’ye cevrilmistir. Daha sonrasinda hazirlanan anket formunun
uygulama izni Kastamonu Universitesi Etik Komisyonundan (05.01.2023- Karar
No:28) alinmistir. Sonrasinda 30 katilimer ile dntest gerceklestirilerek sorularin
anlagilabilirliginde bir sorun olmadigi tespit edildiginden esas uygulamaya
gecilmistir.

4.3. Verileri Analize Hazirlama

Verinin normal dagilim gosterip gostermediginin belirlenmesi i¢in basiklik ve
carpiklik degerleri incelenmistir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014: 70). Bu
degerler +£3 araliginda yer aldigindan verinin normal dagilim varsayimini yerine
getirdigi tespit edilmistir (Kline, 2011: 63). Katilimcilarin cevap segeneklerini
birbirindenayirtedip edemediklerinitespitetmekicin Ki-Kare analiziuygulanmistir
(Kavak, 2013: 252). Analiz neticesinde, katilimcilarin cevap segeneklerini %95
giivenilirlik diizeyinde anlamli olarak ayirt ettikleri belirlenmistir.

4.4. Olgeklerin Gecerligi ve Giivenirligi

Olgeklerin yap1 gecerliginin belirlenmesinde dogrulayici faktor analizi (DFA)
kullanilmakta; birlesik gilivenirlik (CR) ve ortalama agiklanan varyans (AVE)
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degerleri de hesaplanarak yakinsama ve ayrim gegerlikleri incelenmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981). Kurumsal itibar ve miisteri vatandaglik davranisi dort
boyutlu iist diizey yansitici yapilar olarak islevsellestirilmektedir. Gergeklestirilen
DFA neticesinde kurumsal itibarin finansal performans ve giic boyutunun faktor
yiikiinlin ,50’nin altinda kaldig1 belirlenmis ve bu boyut analiz dis1 birakilmigtir.
Buna gore, kurumsal itibar miisteri odaklilik, sosyal ve ¢evresel sorumluluk ile
giiven boyutlarindan olusan bir yapi olarak ele alinmigtir. Bunun yani sira, miisteri
vatandaglik davranisinin savunuculuk boyutu ayrim gecerliginin saglanabilmesi
icin analizden ¢ikarilmistir. Miisteri vatandaslik davranigi yardim, geribildirim ve
tolerans boyutlarindan olusan bir yap1 olarak degerlendirilmistir. Ilgili literatiir
incelendiginde, miisteri vatandaslik davranisim yardim, geribildirim ve tolerans
boyutlarindan olusan bir yapi1 olarak ele alan ¢aligmalar (O'Connor ve Assaker,
2022; De Nicola vd., 2023) oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda revize edilen
modelin uyum degerleri (y2/sd=2,08; GFI=,80; RMSEA=,07; TLI=91, CFI=,92;
NFI=,86) tatmin edici ¢ikmistir (Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008; Simon vd.,
2010). Yakinsama gegerligini kontrol etmek i¢in her bir yapinin standardize faktor
yiikleri, CR ve AVE degerleri incelenmistir. ifadelerin standartlastirilmis birinci
dereceden faktor yiiklerinin esik faktor degeri olan ,50°nin (Anderson ve Gerbing,
1988) tizerinde oldugu tespit edilmistir (Ek-1). Tiim CR degerlerinin Onerilen
minimum esigi (>,60) astig1 (Bagozzi ve Yi, 1988) ve tim AVE degerlerinin de esik
deger olan,50 nin (Fornell ve Larcker 1981) lizerinde oldugu goriilmektedir (Tablo
3). Bu sonuglara gore, arastirmada yer alan degiskenler yakinsama gecerligine
sahiptir. Ayrim gegerliginin saglanabilmesi i¢in her bir degiskenin AVE degerinin
karekokiiniin modelde yer alan diger degiskenlerle korelasyonundan biiyiik
olmas1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Buna gore, ayrim gecerliginin
saglandig1 goriilmektedir (Tablo 3). Olgeklerin giivenirliginin belirlenmesinde
Cronbach Alfa degeri hesaplanmis; miisteri temelli kurumsal itibar, miisteri-
firma 6zdeslesmesi ve miisteri vatandaglik davranisi i¢in sirasiyla ,95; ,96 ve ,87
olarak bulunmustur. Bu degerlerin kabul edilebilir deger olan ,70’in (Nunnally
ve Bernstein, 1994: 246) iizerinde olmasi nedeniyle 6l¢eklerin glivenirliklerinin
yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Tablo 3. Yakinsama ve Ayrim Gegerligi Testi

CR AVE 1 2 3
1) Kurumsal itibar ,895 ,740 ,860
2) Ozdeslesme ,960 ,643 ,818 ,894
3) Miisteri vatandashk davranisi ,817 ,782 , 741 ,733 ,778
Ort. 5,03 4,56 4,97
Ss 1,12 1,52 99
CA 95 ,96 ,87

Ort: Ortalama. CA: Cronbach Alfa. Ss: Standart Sapma. AVE’lerin karekokleri kdsegen boyunca
koyu ve italik olarak verilmistir.
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5. Analiz ve Bulgular

Hayes (2013) process makrosunda yer alan Model 4, miisteri temelli kurumsal
itibarin, miisteri vatandaslik davranisina etkisinde Ozdeslesmenin araci roliinii
tespit etmek tlizere kullanilmistir. Araci degiskenin dolayl etkisi bootstrap analizi
kullanilarak yorumlanmustir. Bu arastirmada, degiskenlerin aracilik rolii Zhao, Lynch
ve Chen’in (2010) ortaya koydugu araci etki tiirleri ¢er¢evesinde incelenmektedir.
Bu baglamda, yol katsayilar1 bagimsiz degiskenden araci degiskene "a", araci
degiskenden bagimli degiskene "b" ve bagimsiz degiskenden bagimli degiskene
"c" katsayilan ile ifade edilmekte ve araci etkilerin tiirleri: (1) Eger “axb” (araci
etki) ve “c” degerlerinin tiimii anlamli ve “axbxc” degeri pozitifse; tamamlayici/
biitiinleyici araci etki, (2) Eger “axb” ve “c” degerlerinin tiimii anlaml1 ve “axbxc”
degeri negatifse rekabetci araci etki, (3) Eger “axb” degeri anlamli ancak “c” degeri
anlaml1 degilse, sadece dolayli araci etki seklinde belirtilmektedir (Zhao vd., 2010).

Tablo 4. Dogrudan ve Dolayl Etkiler

b SH t P Hipotez
Direkt etki
Kurumsal itibar — Miisteri 31 ,06 433 ,00 H1 desteklendi
vatandaglik davranigi
Kurumsal itibar — Ozdeslesme 74 ,06 16,5 ,00 H2 desteklendi
Ozdeslesme— Miisteri vatan- 42 04 5,82 ,00 H3 desteklendi
daglik davranigi
Toplam etki
Kurumsal itibar — Miisteri ,62 0,04 12,06 ,00

vatandaslik davranisi

Dolayh etki icin Bootstrap sonuclari

Kurumsal itibar — Boot b BootSH BootL- BootULCI H4 desteklendi
Ozdeslesme— Miisteri vatan- LCI
daslik davranisi 31 05 20 42

s

SH: Standart hata. p<,01; LLCI=%95 Giiven Araliginda Alt Sinir; ULCI=%95 Giiven Araliginda
Ust Sinir; Bootstrap 6rneklem hacmi=5000.

Analiz sonuglari incelendiginde (Tablo 4) miisteri temelli kurumsal itibarin,
misteri-firma 6zdeslesmesi (B=,74; p<,01) ve miisteri vatandaglik davranisi (§=,31;
p<,01) lizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Buna
gore, H1 ve H2 desteklenmistir. Miisteri- firma 6zdeslesmesi miisteri vatandaglik
davranigint anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir ($=,42; p<,01). Dolayisiyla,
H3 desteklenmistir. Miisteri-firma 6zdeslesmesinin araci etkisi bootstrap ile test
edilmistir ve anlamli oldugu goriilmektedir (B=,31, %95GA [,20; ,42]. Buna gore,
miisteri temelli kurumsal itibarin miisteri vatandaslik davranisi {izerindeki dolayli
etkisi (axb) ile dogrudan etkisi (c) anlamli; “axbxc” degeri pozitif oldugundan
misteri-firma 6zdeslesmesinin bu modelde tamamlayici/biitiinleyici aract etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Buna gore, H4 desteklenmistir.
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6. Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Bu arastirmada, miisteri temelli kurumsal itibarin miisteri vatandaslik davranigina
etkisinde miisteri-firma O6zdeslesmesinin aracit rolii olup olmadigmin tespit
edilmesi amaglanmaktadir. Algilanan gii¢lii bir kurumsal itibarin misteri-firma
Ozdeslesmesini giiclendirdigi ve bu 0Ozdeslesmenin miisterileri vatandaglik
davranigina yonelttigi One siriilmektedir. Bu dogrultuda gergeklestirilen
analizler neticesinde, kurumsal itibarin 6zdeslesmeyi olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir. Bu durum, misterilerin, kendilerini tanimlama siirecini
kolaylastirmak; kendilerinin ayirt edilme ve gelisme ihtiyacimi karsilamak igin
itibarli firmalarla 6zdeslesmeye istekli olmalar1 (Bhattacharya ve Sen, 2003)
ile agiklanabilmektedir. Olumlu bir itibarin, bireylerin kendilerini gelistirme
ihtiyaglarini kargiladigi ve itibarin 6zdeslesmeyi insa ettigi bilinmektedir (Hong
ve Yang, 2009). Buna gore, bankanin kurumsal itibar1 giiclendik¢e miisteriler
banka ile daha ¢ok 6zdeslesmektedir. Alhouz ve Hasouneh (2020) miisterilerin,
Ozdeslesmek i¢in ortak degerler ve ilkeler acisindan kendilerine benzeyen
¢ekici firmalart segtiklerini belirtmektedir. Kurumsal itibar bankanin kimliginin
¢ekiciligini vurgulayarak 6zdeslesmenin gelisimini olumlu yonde etkilemektedir.
Bu bulgu, kurumsal itibarin 6zdeslesmeyi giiglendirdigi ortaya koyan ¢aligmalarla
(Krenier ve Ashforth, 2004; Hong ve Yang, 2009; Keh ve Xie, 2009; Su vd., 2016;
Agarwal vd., 2015) uyumludur.

Aragtirmanin bir diger bulgusu, kurumsal itibarin miisteri vatandaslik davranisini
olumlu yonde etkilemesidir. Bu sonuca gore, miisteri temelli kurumsal itibar gliclii
olan bankalarin miisterilerinin vatandaslik davranisina daha ¢ok yoneldigi ifade
edilebilir. Bankanin itibar1 giiglii oldugunda miisteriler bankanin diger miisterilere
yardim etmekte, hizmet hatalarina karsi sabirli olmakta ve banka calisanlarina
hizmet sunumlarimi gelistirmeleri yoniinde geri bildirimde bulunmaktadir. Bu
bulgu, kurumsal itibarin miisteri vatandaslik davranigina yonelimi artirdigini
ortaya koyan caligmalarla uyumludur (Bartikowski ve Walsh, 2011; Shahsavari ve
Faryabi, 2013; Jinfeng vd., 2014; Aggarwal, 2014; Van vd., 2016; Joshi ve Singh,
2017; O'connor ve Assaker, 2022; Aljarah, 2022; Cintamiir, 2022; De Nicola vd.,
2023).

Aragtirmada ayrica miisteri-firma 6zdeslesmesinin miisteri vatandaslik davranisini
olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Buna gore 6zdeslesme, miisteri vatandaglik
davranisinin Onciillerinden biridir. Bu durum, miisterilerin, yiiksek diizeyde
misteri-firma O6zdeslesmesi algiladiklarinda, kendilerini firmanin bir pargasi
olarak gormeleri (Alhouz ve Hasouneh, 2020) ve ekstra rol davranislarina goniilli
olmalar ile agiklanabilmektedir. Bu bulgu, 6zdeslesmenin miisteri vatandaglik
davranisina yonelimi artirdigini ortaya koyan ¢aligmalarla uyumludur (Tiizlin ve
Devrani, 2011; Wu vd., 2017; Fatma vd., 2022).

Bu aragtirmaya dair bir diger 6nemli bulgu, miisteri-firma 6zdeslesmesinin miisteri
temelli kurumsal itibar ile miisteri vatandaslik davranisi arasindaki iliskiye aracilik
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ettigidir. Boylece kurumsal itibar ile miisteri vatandaslik davranisi arasindaki
iligki mekanizmasi agik bir sekilde ortaya konmustur. Bankanin kurumsal itibari
giiclii algilandiginda, miisteri banka ile daha ¢ok 6zdeslesmekte ve 6zdeslesme de
miisteri vatandaslik davranisina yonelimi artirmaktadir. itibarli bir kurumsal isim,
piyasaya cesitli sinyaller vermektedir (Fombrun ve Shanley, 1990). Miisteriler
kendini ifade etme ve gelistirmenin bir pargasi olarak, kendilerini yiiksek itibara
sahip firmalarla iliskilendirmeye daha istekli olmaktadir. Bankalarin itibarlarini
giiclendirmeleri miisteri-firma 6zdeslesmesini artirmanin yaninda miisterilerin
bankaya karsi ekstra rol davraniglarinda bulunmalarini saglamaktadir. Miisteriler
kendilerini yiiksek itibarli bir bankayla 6zdeslestirdiklerinde, o firmaya karsi
vatandaglik davraniginda bulunma ihtimalleri daha yiiksek olmaktadir. Bu bulgu,
Merta (2016)’nin ¢evrimici giyim magazasi miisterilerinin algiladiklar1 kurumsal
itibarin 6zdeslesme araciligryla miisteri vatandaglik davranigini etkiledigini ortaya
koyan c¢aligmasiyla uyumludur.

Bu arastirmanin literatiire ¢esitli katkilart bulunmaktadir. Kurumsal itibar ile
misteri vatandaslik davranisi arasindaki iliskiyi agiklamasi ydniiyle onceki
calismalara katki saglamaktadir. Bu arastirmada One siiriilen model banka
pazarlamasi literatiiriinde incelenmemistir. Tiirk bankacilik sektdriinde miisteri
vatandaslik davraniginin kurumsal itibar ile miisteri-firma 6zdeslesmesi tarafindan
yordandigimi belirlemesi yoniiyle literatiire katki saglamaktadir. Bu arastirmanin
teorik katkis1 da bulunmaktadir. Bulgular, miisteri-firma 6zdeslesmesinin kurumsal
itibardan etkilendigini ve sonrasinda miisteri vatandaslik davranisina yonelimi
artirdigini ortaya koymasi yoniiyle sosyal kimlik teorisini desteklemektedir. Buna
gore, miisterilerin kendini gelistirmenin, farklilik duygusu elde etmenin ve olumlu
bir sosyal kimlik yaratmanin bir yolu olarak kendilerini kurumsal itibar1 giiclii
olan bankalarla iliskilendirmeye istekli oldugu belirlenmistir. Bankayla giiglii bir
sekilde 6zdeslesen miisterilerin de bankaya geri bildirimde bulunma, bankanin
diger miisterilerine yardim etme gibi farkli agilardan bankaya kargi vatandaglik
davranis1 gosterme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu ortaya konmustur.
Misteriler, bankanin kurumsal itibarina dayali olarak kendilerini bankayla
Ozdeslestirdiklerinde, bankaya yonelik ekstra rol davranislarina yonelmektedir.
Bankalari kurumsal itibar1 giliclendirmeye yonelik yatirimlar1 ve ¢abalar ile
bunlarin miisterilerin kimligi ile Ortiismesi bankalar i¢in miisteri vatandaglik
davranis1 gibi faydali sonuglari beraberinde getirmektedir. Bu yoniiyle bu
arastirma, banka yoneticilerine miisteri vatandaslik davranisinda misteri-firma
0zdeslesmesinin roliiniin anlasilmasinda katk1 saglamaktadir.

Banka yoneticileri i¢in kurumsal itibar1 gelistirmeye yonelik stratejileri tasarlama
ve uygulama agisindan bu arastirma Onemli ¢ikarimlara sahiptir. Miisterilerin
bankayla Ozdeslesmesi, bankanin rekabet¢i konumunu giiclendiren miisteri
vatandaglik davranigina yonelimi artirmaktadir. Dolayisiyla, 6zdeslesmeyi
artirabilmek icin bankalarin kurumsal itibarlarini giiglendirmeleri gerekmektedir.
Bir diger deyisle, miisterinin bankayla 6zdeslesmesi bankanin kurumsal itibarina
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iligkin algisindan etkilenmektedir. Bu noktada, bankalarin miisteri odakli olma,
finansal gii¢ ve performans agisindan gii¢lii bir durus sergileme, sosyal ve gevresel
sorumluluk faaliyetlerine gerekli 6zeni gosterme ve miisterilerle uzun vadeli
iligkilerde kilit bir kavram olan giiveni tesis etme ydnleriyle bir biitiin olarak
kurumsal itibarlarini giiclendirmeleri 6nem arz etmektedir. Banka ydneticilerine
itiban giiclendirmede, miisterilerin sorunlarini ve gereksinimlerini dinlemeleri, bu
dogrultuda oOneriler sunmalart onerilebilir. Miisterilerin ihtiyaglarini belirlemek
ve bu dogrultuda teklifler sunabilmek i¢in belirli araliklarla anket gibi yontemler
kullanilarak goriis ve diisiinceler 6grenilebilir. Bir diger yandan, bankalarin sosyal
acidan sorumlu faaliyetlerinde tiim toplumu hedeflemeleri, ¢evreye ve topluma
faydali girisimlerde bulunmalar1 olumlu bir itibar yaratilmas1 agisindan faydali
olacaktir. Bagislar, sponsorluklar ve ¢evreye duyarli orgiitlerin desteklenmesi bu
faaliyetler kapsaminda gerceklestirilebilir. Itibar1 giiclii olan ve bu dogrultuda
gelisen miisteri-firma 6zdeslesmesinden faydalanan bankalar, miisterilerini
sunulan hizmetlere geri bildirim verme, goriis ve Onerilerini paylasma noktasinda
tesvik etmelidir.

Bu arastirmanim bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Oncelikle bu arastirmada devlet
ve Ozel banka ayrimi yapilmadan genel olarak bankacilik sektoriinde kurumsal
itibar, misteri-firma 6zdeslesmesi ve miisteri vatandaslik davranisi arasindaki
iligki incelenmistir. Gelecek caligmalarda ele alinan iligkilerde banka tiiriiniin
diizenleyici etkisi incelenebilir. Bunun yani sira, bu aragtirmada ele alinan modelde
demografik degiskenlerin ve kisilik 6zelliklerinin diizenleyici rolii arastirilabilir.
Mevcut arastirmada, kurumsal itibar ile miisteri vatandaslik davranist arasindaki
iliskide sadece miisteri-firma 6zdeslesmesinin araci rolii incelenmistir. Gelecek
caligmalarda, miisteri vatandaslik davranisinin onciilleri arastirma modeline
eklenebilir. Bu arastirmada, kurumsal itibar ve miisteri vatandaglik davraniginin
alt boyutlar1 arasindaki iliskilere odaklanilmamistir. Sonraki ¢alismalarda bu iki
yapinin alt boyutlar1 arasindaki iligkiler ve bu iligkilerde 6zdeslesmenin araci rolii
incelenebilir. Son olarak, bu arastirma kesitsel bir arastirmadir. Itibarin zamana
dayali gelisen bir kavram oldugu bilindiginden (Narteh ve Braimah, 2020),
boylamsal bir aragtirma yapilarak itibar, 6zdeslesme ve miisteri vatandaslik
davranis1 arasindaki iligkiler zaman i¢inde izlenebilir.
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THE IMPACT OF CUSTOMER-BASED CORPORATE REPUTATION
ON CUSTOMER CITIZENSHIP BEHAVIOR: THE MEDIATING
ROLE OF CUSTOMER-COMPANY IDENTIFICATION

EXTENDED ABSTRACT
1.Introduction

Corporate reputation, which has gained relevance in the marketing literature, is
frequently utilized by firms as a signal to attract or convince customers to trust
their products or services (Aggarwal, 2014). Joshi and Singh (2017) emphasized
that whereas product-oriented businesses can rely on the physical reality of the
product, service-oriented firms need to concentrate on enhancing their corporate
reputation in order to attract and keep customers. Firms in the service sector,
particularly banks, are urged to assess their corporate reputation and outcomes in
terms of customers (Cintamiir & Yiiksel, 2018). Moreover, corporate reputation
is crucial to the economic success of banks and enables them to reach higher
profitability (Otto et al. 2020). Corporate reputation leads to customer satisfaction
(Pool et al. 2016; Hasan & Hossain, 2021), loyalty (Ruiz et al., 2016; Aramburu
& Pescador, 2019; Hasan & Hossain, 2021) and word of mouth (Hong & Yang,
2009; Ruiz et al., 2016; Hasan & Hossain, 2021) in banks. However, only a small
number of research investigate the impact of corporate reputation on customer
citizenship behavior in the banking sector (Bartikowski & Walsh, 2011; Shahsavari
& Faryabi, 2013). A positive reputation encourages customers to express favorable
attitudes about the firm (Bartikowski &Walsh, 2011; Cintamiir, 2002). This study
examines the role of customer-company identification as a mediator in order
to comprehend the mechanism through which corporate reputation influences
customer citizenship behavior. The existing body of literature does not include
any research that specifically examines the mediating effect of customer-company
identification on the relationship between corporate reputation and customer
citizenship behavior within the banking industry. In this vein, the aim of this
study is to investigate whether customer-company identification mediates the
relationship between corporate reputation and customer citizenship behavior.

2. Conceptual Background

Customer-based corporate reputation (CBR) is construed as an overall evaluation
of a company based on customer responses to its offerings, communications, and
interactions (Walsh & Beatty, 2007). Customer citizenship behavior (CCB) refers
to the helpful and constructive behaviors that customers voluntarily do against a
firm or brand during and after service delivery (Gruen, 1995; Groth, 2005; Chiu
et al., 2017). Such behavior may require customers to expend additional time
and/or effort that goes beyond their role in service delivery, but aids and supports
the process for a company's benefit (Hur et al.,, 2018). Customer-company
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identification (CCI) is the psychological state of believing, perceiving, and
appreciating that a customer is a member of a service provider or brand (Rather &
Hollebeek, 2019). There is a prevailing belief that customers exhibit a willingness
to align themselves with reputed corporations as a means to fulfill their desire for
distinctiveness and self-improvement (Bhattacharya & Sen, 2003). According to
the social identity theory, customers tend to exhibit CCB such as helping other
customers, recommending services to others, being more tolerant of quality
problems, providing feedback, and exchanging information as a result of their
identification with the organization (Fatma et al., 2022). Hence, it is predicted that
customers, upon perceiving a bank to possess a favorable reputation, will establish
a robust relationship with the bank through identification, experience a sense of
belonging and consequently demonstrate customer citizenship behavior.

The hypotheses developed within the context of this information are listed below:
H1: CBCR positively affects CCB.

H2: CBCR positively affects CCI.

H3: CClI positively affects CCB.

H4: CCI has a mediating role in the relationship between CBCR and CCB.

3. Methodology

A descriptive quantitative research design was adopted in this study. Data were
collected by online survey method from 226 bank customers aged 18 and over
living in Turkey using a convenience sampling method. CBCR is measured
with a scale developed by Cintamiir (2015) specific to the banking sector. This
scale consists of four sub-dimensions: customer orientation (5 items), financial
performance and power (5 items), social and environmental responsibility (5
items), and trust (5 items). In the measurement of CCI, a scale consisting of 6
items and one dimension adapted from Perez and Bosque (2015) is used. To
measure CCB, Yi and Gong’s (2013) scale is used. It consists of feedback (3
items), advocacy (3 items), helping (4 items) and tolerance (3 items).

4. Findings

Before testing the hypotheses, confirmatory factor analysis (CFA) is used to
determine the construct validity of the scales. CBCR and CCB constructs were
operationalized as higher-order reflective constructs with four dimensions.
As a result of the CFA, factor loading of the financial performance and power
dimension of CBCR remained below the commonly used threshold value of .50.
Hence, this dimension was excluded from the analysis. In addition, the advocacy
dimension of CCB was excluded from the analysis to ensure discriminant validity.
Accordingly, the fit values of the revised model were satisfactory (y2/df=2.08;
GFI=.80; RMSEA=.07; TLI=.91; CFI=.92; NFI=.86). To check the convergent
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validity, standardized factor loads, CR and AVE values of each construct were
examined. All of the items were loaded on their respective structures and their
standardized first-order factor loadings were over .50. Findings indicate that
all CR values exceed the recommended minimum threshold (>0.6) (Bagozzi &
Yi, 1988) and all AVE values are above the threshold value of 0.50 (Fornell &
Larcker 1981). The square root of the AVE values of each variable in the study is
greater than its correlations with other variables. Therefore, discriminant validity
is provided. Model 4 in the Hayes (2013) process macro was used to determine the
mediating role of CCI in the effect of CBCR on CCB. Results revealed that CBCR
has a significant and positive effect on CCI (B=.74; p<.01) and CCB (B=231;
p<.01). Accordingly, H1 and H2 were supported. Moreover, CCI significantly
and positively affects CCB (B=.42; p<.01). Therefore, H3 was supported. The
indirect effect of CBCR on CCB has been tested with bootstrap and appears to
be significant (f=.31, 95%CI [.20; .42]. Therefore, CCI has a complementary
mediator role in this model. Accordingly, H4 was supported.

5. Conclusion

This study aimed to examine the mediating role of CCl in the relationship between
CBCR and CCB. The findings indicate that CBCR has a positive effect on CCI.
It suggests that CBCR has a positive effect on the growth of identification by
emphasizing the bank's identity's attractiveness. Another finding of the study is
that CBCR has a positive effect on CCB. The aforementioned finding indicates
that when the bank's reputation is strong, customers are inclined to help other
customers, exhibit patience in the face of service failures, and offer feedback to
bank workers with the aim of enhancing service delivery. Furthermore, the results
showed that CCI positively influenced CCB. This is due to the fact that when
customers perceive a high degree of CCI, they view themselves as an integral part
ofthe company (Alhouz & Hasouneh, 2020) and volunteer for more role behaviors.
Moreover, the findings indicate that CCI mediates the relationship between CBCR
and CCB. Therefore, a higher level of CBCR is positively associated with an
increased level of customer identification with the bank, which in turn enhances
CCB.

This study incorporates several contributions to the existing body of knowledge.
This study enhances prior research by providing an extensive examination of
the relationship between CBCR and CCB within the context of bank marketing
literature. It contributes to the body of knowledge by showing that CBCR and CCI
can predict CCB in the Turkish banking industry. This study has also important
managerial implications for bank managers in designing and formulating strategies
to improve CBCR. It is crucial for banks to strengthen their CBCR as a whole in
terms of being customer-focused, displaying a strong stance in terms of financial
strength and performance, paying a great deal of consideration to activities related
to social responsibility, and establishing trust, which is a fundamental concept in
the process of establishing long-term relationships with customers.
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This study has some limitations. First, it investigated CBCR, CCI, and CCB in
the banking industry without differentiating between state and private banks.
Future studies can examine how bank type moderates these relationships.
Furthermore, it is possible to investigate demographic variables and personality
traits as moderators. This study only endeavors to investigate the mediating role
of CCI in the relationship between CBCR and CCB. Future studies may include
antecedents of CCB as mediators in the research model. In conclusion, this is a
cross-sectional study. Since reputation is a term that changes over time (Narteh
& Braimah, 2020), longitudinal research can be used to monitor the relationships

between CBCR, CCI and CCB.

Ek-1: Kullanilan Olcekler ve Standartlastirilmis Yiikler

Standardize edilmis

parametre degeri ( p) t-degeri

Miisteri Temelli Kurumsal itibar
Miisteri Odaklilik
Bankam miisterilerinin sikayetlerini 6nemser. 0,82 -
Bankam sikayetlerimle ilgili yapilanlar hakkinda bana

oo 0,77 13,3
bilgi verir.
B*fmkam miisterilerinin sorunlarina ¢6ziim iiretmek 0.84 15.0
i¢in ¢aba harcar.
Gordiigim  kadartyla  bankam,  misterilerinin

e - . 0,88 15,9
goriislerine deger veren bir kurumdur.
Gordigiim  kadartyla  bankam,  miisterilerinin

. O . 0,87 15,7

sorunlarimi ¢6zmek i¢in, elinden gelen her seyi yapar.
Finansal Performans ve Gii¢*
Gordiigim kadariyla bankam, ekonomik agidan ) )
gliclidiir.
Gordigiim kadariyla bankam, karliligi yiiksek bir ) )
kurumdur.
Gordiiglim kadarryla, bankamin batma ihtimali son ) )
derece diisliktiir.
Gordiigiim kadartyla bankam koklii bir kurumdur. - -
Gordiigiim kadartyla bankam, gelecekte de var olmaya ) )
devam edecek bir kurumdur.
Sosyal ve Cevresel Sorumluluk
Gordiigim  kadartyla  bankam,  gerceklestirdigi
cesitli sosyal sorumluluk faaliyetleri ile toplumun 0,82 -
standartlarinin yiikselmesine katki saglar.
Gordiigim kadariyla bankam, toplumun gelisimine 0.89 16.9

katki saglamak icin ¢aba harcar.
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Gordiiglim kadarryla bankam, ¢evrenin korunmasina
0,89 18,1
yardimci olur.
Gordiigim kadariyla bankam, toplumsal sorunlarin
. oL 0,92 16,9
¢ozlilmesi igin gayret eder.
Gordiigim kadartyla bankam, toplum icin faydal
. 0,89 -
konulara destek verir.
Giiven
Bir sorun ile karsilagtigimda, bankamin bu sorunu beni
- . e . 0,77 -
magdur etmeyecek sekilde ¢ozecegine inancim tamdir.
C.v‘ordugum kadartyla bankam, bana asla yalan 0.79 127
sOylemez.
Gordiiglim kadarryla bankam, her zaman tutarli
. 0,82 13,1
davranislar sergiler.
Bankam beni magdur edecek davranislarda bulunmaz. 0,84 13,5
Bankamin  ¢alisanlari, miisterilerin  kendilerine 0.79 12.7
yonelttikleri sorulara diiriist bir bigimde cevap verir. ’ ’
Miisteri-Firma Ozdeslesmesi
Bu banka ile gii¢lii bir sekilde 6zdeslesiyorum. 0.88 )
Bu banka kisiligime uyuyor. 0.92 214
Bu bankanin miisterisi olmak beni iyi hissettiriyor. 0.91 209
Bu. bankanin  miisterisi  oldugumu  sdylemeyi 0.89 19.7
seviyorum.
Kendimi bu bankaya yakindan bagli hissediyorum. 0,90 20,1
Bu bankaya kars1 giiclii bir aidiyet duygum var. 0.85 18
Miisteri Vatandashk Davranisi
Savunuculuk*
Cevremdekilere bu banka ve calisanlar1 hakkinda ) )
olumlu seyler sdylerim.
Bu bankay1 baskalarina tavsiye ederim. - -
Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu bankayr tercih
etmeleri/kullanmalari i¢in tesvik ederim. ) )
Yardum
Bu bankanin diger miisterileri, hizmet aliminda 0.89 .
yardima ihtiyag¢ duyarlarsa onlara destek olurum. ’
Bu bankanin diger misterilerinin, hizmet alirken
problem yasadiklarini  goriirsem/duyarsam onlara 0,85 16,6
yardimci olurum.
Bu bankanin diger miisterilerini, banka tarafindan
saglanan  hizmetleri dogru  kullanmalar1  igin 0,74 13,1

bilgilendiririm.
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Cevremdekilere bu banka ile ilgili tavsiyelerde

bulunurum. 0,66 1L1
Geri Bildirim
Bu banka tarafindan sunulan hizmetlerin nasil
gelistirilebilecegine dair faydali bir fikrim varsa bunu 0,66 -
calisanlara iletirim.
Bu bankanin ¢alisanlardan iyi bir hizmet aldigimda bu
0,77 8,8
durum hakkinda yorum yaparim.
Bu banka ile ilgili bir problem yasarsam bunu
e 0,71 8,4
calisanlara bildiririm.
Tolerans
Bu bankadan aldigim hizmet bekledigim gibi olmazsa
ot 0,78 -
bu durum karsisinda hosgorilii davranirim.
Bu bankanin ¢alisanlar1 hizmet sunum siirecinde
bir hata yaparsa sorun g¢ikarmamaya caligir, sabirl 0,80 10,4

davranirim.

Bu banka tarafindan sunulan hizmeti almak ig¢in
umdugumdan daha fazla siire beklemek zorunda 0,70 9,6
kalsam bile beklerim.

*Cikarilan boyut.
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ABSTRACT

This study explores materialistic values' effect on the cognitive buying behavior and
cognitive dissonance post-purchase behavior. The research covers 1034 consumers from
Edirne, Tekirdag and Kirklareli, Turkey. The participants were reached through a non-
random convenience sampling method, and a face-to-face survey was performed. The data
obtained were analyzed using SPSS 22.0 and AMOS 24 statistical software in the Structural
Equation Model. An exploratory factor analysis was conducted for the scales used in the
research, and Cronbach's alpha reliability coefficients were calculated. Following that, the
confirmatory factor analysis was conducted. Finally, the research model was tested with
path analysis, and the significance test of the indirect effects included in the model was
explored using the bootstrap method. When the findings were analyzed, the variables of
success, centrality, and happiness, which are sub-dimensions of the materialistic values
scale, were found to directly affect the rational buying behavior variable, which is a sub-
dimension of cognitive buying behavior. The success and centrality variables, which are the
sub-dimensions of the materialistic values scale, were found to directly affect the wisdom
of buying and agreement, which are the sub-dimensions of the cognitive dissonance post-
purchase behavior scale. Rational buying behavior, a sub-dimension of cognitive buying
behavior, was discovered to serve as a bridge between materialistic values and cognitive
dissonance post-purchase behavior.
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MATERYALIST DEGERLERIN BiLiSSEL SATIN ALMA VE SATIN
ALMA SONRASI BILiSSEL UYUMSUZLUK DAVRANISI UZERINDEKI
ETKISi

0z

Bu c¢aligma, materyalist degerlerin biligsel satin alma davranigi ve satin alma sonrasi
bilissel uyumsuzluk davranisi iizerindeki etkisini aragtirmaktadir. Arastirma Tiirkiye nin
Edirne, Tekirdag ve Kurklareli illerindeki 1034 tiiketiciyi kapsamaktadir. Katilimecilara,
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak
ulasilmis ve yliz yiize anket yontemi uygulanmistir. Elde edilen veriler SPSS 22.0 ve
Yapisal esitlik modeli kapsaminda AMOS 24 istatistik programinda analiz edilmistir.
Arastirmada kullanilan 6lgekler i¢in agimlayict faktor analizi uygulanmig ve Cronbach’s
alpha giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmistir. Daha sonra dogrulayici faktdr analizi
uygulanmistir. Son olarak, arastirma modeli yol analizi kullanilarak test edilmis, model
dahilinde var olan dolayli etkilerin anlamlilik testi, bootstrap yontemi ile arastirilmistir.
Bulgular incelendiginde, materyalist degerler dlceginin alt boyutlarini olusturan basari,
merkeziyet ve mutluluk degiskenlerinin, bilissel satin alma Olcegi alt boyutlarindan
rasyonel satin alma davranisi degiskenine dogrudan etkisi bulunmustur. Materyalist
degerler dlgeginin alt boyutlarindan basar1 ve merkeziyet degiskenlerinin, satin alma
sonrasi biligsel uyumsuzluk dl¢egi alt boyutlarindan olan satin alma bilgeligi ve anlagsma
iizerinde endise degiskenlerine dogrudan etkisi ortaya cikmustir. Biligsel satin alma
davranisinin bir alt boyutu olan rasyonel satin alma davranisinin, materyalist degerler ile
satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk davranisi arasinda aracilik roliine sahip oldugu
bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Materyalist degerler, bilissel satin alma davranisi, satin alma sonrasi
bilissel uyumsuzluk davranisi
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1. Introduction

Materialism refers to “the belief or tendency of commitment to the material
needs and desires, ignorance of the immaterial subjects, and a lifestyle which
is totally based on material benefits” in widespread usage; however, in today’s
common usage, materialism is related to the tendency to consider tangible
property and physical comfort more important than spiritual values (Srikant,
2013; Oxford Dictionaries, 2012; Richins & Dawson, 1992). Materialism is a
subject that has raised a broad interest in consumption (Richins & Dawson, 1992;
Belk, 1988; Rassuli & Hollander, 1986). Consumers spend an average of 5.400
dollars a year shopping for food, clothing, and shoes (O’Brien, 2018). Therefore,
exploring impulsive buying behavior (IBB), defined as (Rook, 1987, p.191) “the
sudden, often strong, and insistent impulse the consumer has to buy something
immediately”, is essential (Iyer et. al., 2020).

This study examines the effect of materialistic values (MV) on cognitive buying
behavior (CBB) and cognitive dissonance post-purchase behavior (CDPPB).
Moreover, the result of CBB on post-purchase cognitive dissonance behavior and
the impact of MV on CDPPB through CBB are examined.

The primary contribution of this study is to present an empirically tested theoretical
foundation for better understanding the inter-relationship among MV, CBB, and
CDPPB components, in an integrated framework in the Turkish textile industry.
We believe that partial examinations of the simple bivariate links between any
of these factors may underestimate or overstate their true relationship due to
omitted variable bias, therefore, in this study, we examined relationships among
them simultaneously with a holistic approach. Therefore, this research extends the
literature by analyzing the mechanism operating the relationships between these
variables, going beyond simple cause and effect relationships and asking how
these concepts influence each other to understand what bridges these concepts,
with a holistic view showing direct and indirect effects of the related concepts
which have not been studied in the literature previously. Additionally, a multi-
dimensional scale used for MV, CBB and CDPPB enables analyzing the role of
these variables not as a whole, but through their components, so that it could be
possible to reveal which of the dimensions are significant for the said relationship.

2. Literature Review

This section includes a literature review of the concepts of MV, the theory of
cognitive dissonance (CD), CBB, and CDPPB.

2.1. The Materialist Values

The word “materialism” originates from the philosophical conceptualization that
refers to the fact that there is nothing but the material and its movement (Scott,
2009; Micken & Roberts, 1999). Materialism is related to the desire of individuals
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to identify themselves by owning material possessions (Kuanr et al., 2020). In
common use, this word expresses the belief that material objects are important and
valuable. Therefore, a materialist person is one who values material objects from a
psychological perspective rather than a sociological one; the materialist culture is
one in which most people highly value material objects (Larsen et al., 1999).

On the other hand, Richins and Dawson (1992) considered materialism as a
personal values system that places it among the major personal goals that determine
one’s lifestyle. The material values have been conceptualized by discussing
the three dimensions, success, centrality, and happiness. Success reflects using
possessions to judge one’s own and the other’s success. This sub-dimension is
associated with the role possessions play as proof of success. Possessions define
success, symbolize achievements, and reflect the desired appearance. Possessions
are essential for the satisfaction of life, welfare, and happiness. Centrality defines
the different levels of importance the possessions have in one’s life. Possessions
are the focus of the life of the people who highly value this sub-dimension. For
materialists, possessions and owning them are at the centre of life; they make
their life meaningful and provide a foundation for them. Happiness means being
satisfied with life through possession. It means that possessions are crucial for the
prosperity and satisfaction of life of a materialist consumer. It defines the belief
that the right possessions give prosperity, and one gets happier if they have more
or more quality possessions (Hofmeister & Neulinger, 2012; Richins, 2004). This
approach considers materialists as individuals who value their possessions and
properties and enjoy the conspicuous consumption of the possessions, they can
show off to others to gain social appreciation/reputation (Richins, 1994).

There are significant studies on the relationship between materialism and buying
behavior. Materialist beliefs affect the buying behavior in terms of the kind and
quantity of the goods purchased (Richins & Dawson, 1992). The further findings
confirm that overly materialistic people have more positive attitudes towards
shopping (Goldsmith et al., 2012) and behaviors related to shopping such as using
credit cards (Pinto et al., 2001). According to Watson's 2003 study, individuals
who hold MV tend to view themselves as people who spend more money and
possess a deeper understanding of the things they purchase. According to a study
by Fitzmaurice and Comegys (2006), highly materialistic people spend more time
and money shopping than average people. Tiirkmen and Erten (2020) revealed
that materialism increases status and hedonic consumption and has essential
contributions to the development of the current consumption culture. The subject
of consumers' materialistic ideals and their inclination to view the possession of
items as imperative for achieving their goals continues to be a topic of debate in
numerous countries (Atanasova & Eckhardt, 2021).

Many studies revealed that there is a relationship between consumers with MV
and IB. Based on the studies of Richins and Dawson (1992), Parboteeah (2005)
emphasized that the tendency to materialism means that individuals use buying
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goods as a strategy for reducing the perception of the true self and the perfect
self and tend to be more impulsive. According to the results of the Podoshen &
Andrzejewski (2012) study, impulse buying and brand loyalty may play a role in
materialistic tendencies. In addition, their study supports the belief that there is a link
between materialism and impulse buying. Vohra (2016)’s qualitative study revealed
that several factors affect materialism, IB, and conspicuous consumption. This study
concluded that there are common factors such as globalization, culture, demography,
social status, and fashion that affect these three consumer behavior characteristics.
Tokgoz’s (2018) study revealed the relationship among the sub-dimensions of MV,
material acquisition, success, and happiness as well as status consumption and IB.
According to a study by Cuandra & Kelvin (2021), the variables of materialism,
use of credit cards and IB have a significant effect on compulsive buying. Thus, the
following hypotheses have been developed for this study:

H : The success sub-dimension significantly affects the sub-dimensions of CBB.
H, : The success significantly affects the rational buying.
H ,,: The success significantly affects the irrational buying.

H,: The centrality sub-dimension significantly affects the sub-dimensions of CBB.
H, : The centrality significantly affects the rational buying.
H,,: The centrality significantly affects the irrational buying.

H : The happiness sub-dimension significantly affects the sub-dimensions of CBB.
H, : The happiness significantly affects the rational buying.
H, : The happiness significantly affects the irrational buying.

H : The success sub-dimension significantly affects the sub-dimensions of CDPPB.
H, : The success significantly affects the sentimentality.
H : The success significantly affects the wisdom of buying.
H, : The success significantly affects the concerns of the agreement.

H : The centrality sub-dimension significantly affects the sub-dimensions of CDPPB.
H_ : The centrality significantly affects the sentimentality.
H_: The centrality significantly affects the wisdom of buying.
H_ : The centrality significantly affects the concerns of the agreement.

H: The happiness sub-dimension significantly affects the sub-dimensions of
CDPPB.
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H_ : The happiness significantly affects the sentimentality.

H_: The happiness significantly affects the wisdom of buying.

H_ : The happiness significantly affects the concerns of the agreement.
2.2. The Theory of Cognitive Dissonance

In the CD theory, Festinger (1957) viewed the world from the individual’s
perspective. Cognitive consistency is represented in the individual's mind in the
theory of dissonance. Considering mental life as a set of cognitive representations
was quite different from the mainstream views of the 1950s. People’s views
of their social world, evaluations of friends, opinions about the world and
observations on both their behaviors and the behaviors of others were for the first
time commonly visible at that period. Everything was the cognitive reflections in
the mind. Moreover, some of those cognitive reflections were related, and the CD
theory was born at that point (Taylor et al., 2012).

According to the theory, decision-making is a concerning action. A person who
must choose from various alternatives faces a conflict caused by the obligation
to reject all the other alternatives. Generally, each alternative substantially has
its positive and negative aspects. According to the assumptions, the evaluation of
the relatively positive and negative aspects of these characteristics in any product
by the consumer comes prior to deciding on an object and rejecting all the other
alternatives. However, people cannot always rationalize or define the dissonances
to themselves. Due to several reasons, the consistency effort may fail. In this case,
the negativity does not disappear. Psychological problems occur under conditions
that include dissonance. Psychologists mention a situation that is close to regret
as “post-decision cognitive dissonance”. This situation occurs with the realization
of one or more reasons from the causes that indicate the necessity of a particular
decision to be made. Anticipation of post-decision CD leads the individual to take
measures to prevent or minimize its impact (Kaish, 1967; Festinger, 1957).

2.3. Cognitive Buying Behavior

There has been a reviving interest in evaluating IBB from a cognitive perspective.
IB, which is a common and distinct lifestyle characteristic of consumers, has been
discussed often in the research on marketing and particularly consumer behaviors. IB
is defined as buying a product or service spontaneously with a decision made right
before buying, without planning. IBB frequently results from an impulse triggered by
an object and often brings feelings of excitement and pleasure and a strong impulse to
buy (Sharma et al., 2015; Silvera et al., 2008). While utilitarian considerations largely
shape planned and habitual purchases, impulse purchases are characterised by high-
arousal emotions and hedonic motives (Chen et al., 2020; Chen et al., 2019).

With the gradually increasing service alternatives, the cognitive dimension in IB
has become dominant for consumers. In this context, the cognitive dimension is
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divided into two groups rational (planned buying) and irrational (disregard the
future and unplanned buying) for consumers. Rational buying is the consumers’
buying a required product or service based on their material resources by paying
attention if the preferred product or service has some qualities such as fair price,
the desired quality, and the desired appearance and if it is eco-friendly or not
(Cakar, 2017). However, irrational buying is defined as the consumer experiences
that often come out as a spontaneous, strong, and continuous desire to buy, when
someone suddenly wants to buy something (Rook, 1987).

IBB can be quite cognitively complex. This is because not all instances of IB
are accompanied by diminished cognition or an unpredictable emotion. Probably,
during some IB situations, the buyer thinks for a longer time. When consumers feel
this emotion, they engage in an effective internal dialogue about costs and benefits
to overcome their impulse to buy. Some impulsive buyers associate their behavior
with situational factors such as special offers and a smiling salesperson to justify
their behavior. Other impulsive buyers associate their behavior with personal
factors, such as treating themselves and their mood. This rational buying process
makes IB cognitively complex (Youn, 2000). Rook and Gardner (1993), in their
study on the relationship between mood and IB, support this by considering 1B
as a general term that includes different levels of rational and irrational behavior.

The impulse to buy arises as a result of unplanned buying and not thinking about
the future, which constitutes irrational buying behavior and keeps cognitive
appraisal at a low level. In behavioral attitudes towards the characteristics of
impulsivity, impulsivity is defined as the preference for small rewards that can
be obtained immediately rather than larger rewards that will take some time to
obtain (Ainslie, 1975; Navarick, 1987). Navarick (1987) argues that the present
value of an outcome that will be obtained later is impulsive behavior that results
from the preference for the current option over the option that will be obtained
later. Definitions emphasizing not thinking about the future, spending carelessly,
or spending without a plan reveal the irrationality feature of IB (Youn, 2000; Hoch
& Loewenstein, 1991).

When the studies on IB are reviewed; Sarwar et al. (2023) aimed to examine the
fundamental cognitive aspects of IBB and post-purchase dissonance in an online
context. The results of this research show that cognitive aspects outpace IB,
leading to post-purchase dissonance. Empirical findings on the IBB and purchase
regret provide several important implications, including developing marketing
strategies and policies to evoke intentions to balance IB behavior, consumer
novelty, and post-purchase dissonance. Karahan and Sahin (2020) studied the role
of the store atmosphere (scent, light, sales team, music, and display window) and
the tendency of IB as well as the effects of IBB on the CDPPB. According to the
results of this research, from the store atmosphere elements, the display window
design and music affect IBB, while the other three elements do not have any effect
on it. Additionally, it was concluded that IBB affects CDPPB. Komsu and Akboz
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(2019) conducted research to understand the rational and irrational behaviors
of consumers in online shopping. In this research, the consumers showed more
tendency to rational buying in the online environment. On the other hand, it was
concluded that consumers behave irrationally while buying branded products.
When it comes to fashion, they both behave rationally and irrationally and when
there is a promotion, a discount, etc., they behave rationally based on the cost. Ulker
et al. (2019) observed that when individuals can reach the product/brand easily
and quickly when the price is affordable, the product/brand is fashionable and
easy payment methods are available, the consumers have an intrinsic satisfaction
following their rational shopping. Generally, it is estimated that consumers will
have intrinsic satisfaction because of rational buying processes. Thus, in the scope
of the related research, the following hypotheses have been developed:

H_: The rational buying behavior sub-dimension significantly affects the sub-
dimensions of CDPPB.

H_ : The rational buying behavior significantly affects the sentimentality.
H _: The rational buying behavior significantly affects the wisdom of buying.

H_ : The rational buying behavior significantly affects the concerns of the
agreement.

H: The irrational buying behavior sub-dimension significantly affects the sub-
dimensions of CDPPB.

H, : The irrational buying behavior significantly affects the sentimentality.
H,,: The irrational buying behavior significantly affects the wisdom of buying.

H, : The irrational buying behavior significantly affects the concerns of the
agreement.

2.4. Cognitive Dissonance Post-Purchase Behavior

Regardless of the value of the purchase experience, a negative experience, such
as limitations in the usage of the product or service or the perception that they do
not meet the expected benefits, results in CD, leading to a decrease in IBB. On the
other hand, a positive experience following the purchase consolidates IB (Spiteri
Cornish, 2020).

Today, dissonance is generally perceived as a psychologically disturbing
nervousness. In more general terms, the expression of psychological discomfort
due to an encouraged inconsistency will be more suitable for the context as the
combining element here is that the dissonance starts with an insignificant concern
and increases throughout the final decision to purchase. Moreover, this concern
is closely related to the events that have not occurred yet and to the familiar
psychological structure of evaluating future events (Oliver, 2014).
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There is one “sentimentality” dimension and two cognitive dimensions, "wisdom of
buying" and "concern on agreement”, of CDPPB. Sweeney et al. (2000)’s research
defines the cognitive dimension as the individuals’ realization that their beliefs
are dissonant after the buying process and the sentimentality dimension as the
psychological discomfort felt after the buying decision. Wisdom of buying, which is
one of the cognitive dimensions, is defined as ‘an individual’s realization that they did
not need the product or did not prefer the right product after the purchase’. Concern on
agreement, which is the other cognitive dimension, reflects ‘an individual’s realization
that they may have been manipulated by the salesperson contrary to their own beliefs,
after the purchase’. This last dimension expresses a potential CD due to consumers
changing their attitude with the influence of a salesperson (Sweeney et al., 2000).

When the studies in the literature are reviewed; The study of Saleem et al. (2012)
proposed and experimentally proved the effect of demand for the product, hedonic
consumption tendencies and IB tendencies on CD. It was discovered that while the
hedonic consumption tendencies do not affect the estimation of CD, the demand for
products and IB do. The study of Hasan and Nasreen (2014) analyzed the factors
that lead to post-purchase dissonance among consumers. They found that IB causes
more dissonance than rational buying. Consumers tend to be more particular about
rational buying processes and feel less dissonance as they spend time on them.
Demirgiines and Avcilar (2017) studied whether CD affects customers' external
information search and, as a result, their complaints and change of intention. They
concluded that when consumers experience sentimental and logical contradictions
after purchasing smartphones, they feel compelled to seek information from outside
sources, such as friends and other stores, and this behavior of seeking information
leads to negative consumer responses such as complaints and changes in intention.
Tasar and Dedeoglu (2019) study looked at the key characteristics that create CD:
IBB, psychological uneasiness, sales promotions and discounts, emotional mood,
views of others, and hesitation. They determined that IBB, other people's opinions,
and sales promotions and discounts generate CD.

Additionally, Akbar et al. (2020) carried out a study to examine the impact of
sales promotion and emotional brand loyalty on CDPPB while considering the
mediating function of IBB better to understand the psychological state of customers
following their purchase. The statistical results of this study demonstrate that sales
marketing significantly reduces CDPPB and IBB. Additionally, the findings show
that emotional brand attachment has a detrimental impact on impulsive purchasing
but a significantly beneficial impact on CD following a purchase. Meanwhile,
linkages between sales promotion, emotional brand attachment, and CDPPB are
all potentially mediated by IBB. In the scope of these studies that are included in
the literature, the following hypotheses have been developed:

H : The success sub-dimension significantly affects the sub-dimension of CDPPB
through rational buying behavior.
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H,: The success significantly affects the sentimentality through rational
buying behavior.

H,: The success significantly affects the wisdom of buying through rational
buying behavior.

H,: The success significantly affects the concerns on agreement through
rational buying behavior.

H,: The centrality sub-dimension significantly affects the sub-dimension of
CDPPB through rational buying behavior.

H,, : The centrality significantly affects the sentimentality through rational
buying behavior.
H, : The centrality significantly affects the wisdom of buying through rational

10b°

buying behavior.

H,, : The centrality significantly affects the concerns on agreement through

rational buying behavior.

H, : The happiness sub-dimension significantly affects the sub-dimensions of the
CDPPB through rational buying behavior.

H,, : The happiness significantly affects the sentimentality through rational
buying behavior.

H, ,: The happiness significantly affects the wisdom of buying through rational
buying behavior.

H,, : The happiness significantly affects the concerns on agreement through
rational buying behavior.

H : The success sub-dimension significantly affects the sub-dimensions of the
CDPPB through irrational buying behavior.

H,, : The success significantly affects the sentimentality through irrational
buying behavior.

H,,.: The success significantly affects the wisdom of buying through irrational
buying behavior.

H,,: The success significantly affects the concern on agreement through
irrational buying behavior.

H, ;: The centrality sub-dimension significantly affects the sub-dimensions of the
CDPPB through irrational buying behavior.
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H,, : The centrality significantly affects the sentimentality through irrational
buying behavior.

H . : The centrality significantly affects the wisdom of buying through irrational

13b°

buying behavior.

H,, : The centrality significantly affects the concerns on agreement through
irrational buying behavior.

H, ;: The happiness sub-dimension significantly affects the sub-dimensions of the
through irrational buying behavior.

H,,: The happiness significantly affects the sentimentality through irrational
buying behavior.

H, ,: The happiness significantly affects the wisdom of buying through
irrational buying behavior.

H,,: The happiness significantly affects the concerns on agreement through
irrational buying behavior.

3. Method

This section covers the model, variables, sample, and data-collecting method of
the research.

3.1. Model and Variables of the Research

The model that assesses the relationship between MV, CBB and CDPPB is as
follows:

Cognitive Buying

Behavior

Rational
Buying
Behavior

T

Materialist

Value Irrational

Buying
Behavior

@ Cognitive

Dissonance
Post-Purchase
Behavior

Happiness
Sentimentality
Concernon
Agreement

Figure 1. Model of the Research
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3.2. The Sample and Data Collection Method of the Research

The research population consisted of the ultimate consumers who shopped
for clothes. For the present research, a face-to-face questionnaire was
conducted with 1034 consumers in Kirklareli, Edirne and Tekirdag, Turkey.
The participants were reached through convenience sampling, a non-random
sampling method. The research was unanimously decided by the Trakya
University Social and Human Sciences Research Ethics Committee with
decision number 2019.05.12 on May 22, 2019, that there is no objection in
terms of ethical scientific standards.

In the research, the “MV Scale” of Richins and Dawson (1992), the “CBB
Scale” of Youn (2000) and the “CDPPB Scale” of Sweeney et al. (2000) were
used. The original versions of these scales were examined, their validity and
reliability were tested, and their applicability was checked before conducted
in this study (Yilmaztiirk & Akyol, 2020; Yilmaztiirk et al., 2019).

The questionnaire consists of four sections and 50 questions that cover various
aspects of consumer behavior, including demographic characteristics, MV
(success, centrality, happiness), CBB (rational and irrational buying behavior),
and CDPPB (sentimentality, wisdom of buying, concern on agreement).
The Likert Scale from 1 to 7 has been used to rate the questions, which is a
commonly used method in research. The final data analysis has been conducted
using AMOS 24 statistics software and Structural Equation Modeling (SEM).

4. Findings

The analysis of the research data involved the use of AMOS 24 and SPSS
22.0. Descriptive statistics were applied to display the demographic traits of
the participants. Exploratory factor analysis was conducted to establish the
research's scales, and Cronbach's alpha reliability coefficients were determined
for the sub-dimensions derived from the exploratory factor analysis. A
confirmatory factor analysis was then carried out using SEM to scrutinize
how MYV affected CBB, CDPPB, and the intermediate function of CBB. We
calculated the Average Variance Extracted (AVE) and Composite Reliability
(CR) values to indicate the ability to construct a model using the implicit
(latent) variables obtained from the scales, and we found that discriminant
validity and convergent validity were established.

4.1. The Findings on the Demographic and Socio-Economic Characteristics
of the Research Sample

The data collected from the research indicates that the participants were a
diverse group in terms of gender, age, marital status, education, occupation,
and geographic location. Interestingly, the distribution of participants was
almost balanced between males and females, with males at 52.6% and females
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at 47.4%. The largest age group was 29-39, making up 46.9% of the total
participants. Most participants reported being married, and the highest educational
attainment was a bachelor's degree. Healthcare professionals had the highest
representation in the occupational groupings, making up 23.8% of all participants.
The highest percentage of participants came from Kirklareli, followed by Edirne
and Tekirdag. Almost half of the participants had a monthly income distribution
of 3501 to 5000 TL. The demographic characteristics of the sample are presented
in Table 1 below.

Table 1. Demographic Characteristics of Sample.

n %
Female 490 47.4%
Gender
Male 544 52.6%
18-28 267 25.8%
29-39 485 46.9%
Age
40-50 222 21.5%
51 ve st 60 5.8%
Married 689 66.6%
Marital Status
Single 345 33.4%
Primary Education 25 2.4%
High School 157 15.2%
Vocational School (2 years) 200 19.3%
Education
Bachelor’s Degree 509 49.2%
Master’s Degree 109 10.5%
PhD or more 34 3.3%
Edirne 304 29.4%
City of Residence Kirklareli 486 47.0%
Tekirdag 244 23.6%
0-2021 TL 32 3.1%
2022-3500 TL 205 19.8%
Monthly Personal Income 3501-5000 TL 497 48.1%
5001-6500 TL 196 19.0%
6501 TL or more 104 10.1%

4.2. Cronbach’s Alpha Reliability and Exploratory Factor Analysis

The MYV, the reliability of the CBB and CDPPB scales, and the statistical values of
the exploratory factor analysis are shown in the tables below.
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Table 2. Table of MV, The Reliability of CBB and CDPPB Scales and The
Statistical Values of the Exploratory Factor Analysis

. . Factor  Exploratory Level Rehablht{
Dimension Items Load of Factors Cronbach’s
Alpha
S1 726
Success (S) S2 .697 %17.775 729
S5 517
) C5 740
Centrality (C) %17.477 750
C6 .666
H4 .691
Happiness (H) H2 .582 %17.243 705
H5 552
MYV Total* %52.496 734
RBB4 853
. . . RBB5 .825
Rational Buying Behavior RABB? 318 %435.410 295
(RABE) RABB3 801
RABBI1 789
IRBB4 .809
. . . IRBB3 787
Irrational Buying Behavior IRBB 5 773 0429 873 216
(IRBB) IRBB2 714
IRBB 1 .626
CBB Total** %65.287 905
SE6 814
SE 1 797
SE 10 796
SE 2 791
SE 7 786
SE 11 782
Sentimentality (SE) SSI;:E 193 zg% %40.145 950
SE 14 771
SE 8 766
SE 3 762
SE 4 740
SE 5 726
SE 12 706
WB 3 .891
Wisdom of Buying (WB) gg i '222 %18.531 931
WB 1 .857
CA2 789
Concern on Agreement (CA) CA3 677 %9.725 .839
CA1 .651
CDPPB Total*** %68.400 926

*KMO:0.841 Bartlett’s test p<0.00, ** KMO:0.885 Bartlett’s test p<0.01, *** KMO:0.936 Bartlett’s
Test p<0.00
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As a result of the exploratory factor analysis of the scales, the MV scale consisted
of eight items and three sub-dimensions, and the total reliability coefficient of
the scale was found to be "quite reliable" (.734). No items were eliminated from
the CBB scale, and the total reliability value of the scale was revealed as (.905)
"high reliability". In the CDPPB scale, the analysis was finalized with twenty
items and three dimensions, and the total reliability value of the scale was found
to be (.926), at the level of "high reliability".

4.3. Confirmatory Factor Analysis

This section presents the results of the confirmatory factor analysis of the
measurement model calculated by performing the collective factor analysis of the
sub-dimensions of the MV scale, the CBB scale and the CDPPB scale, which were
measured as latent variables.

As the result of the test of our measurement model was x2 (1972.765) and x2/
df (2.982), the confirmatory factor analysis of the measurement model is valid
for our sample. As the model fit indices were GFI (.890), CFI (.942), SRMR
(.0425), and RMSEA (.049) and were found to be within the acceptance limits,
the confirmatory factor analysis of the measurement model is valid. The detailed

parameters of the confirmatory factor analysis are as follows:

Table 3. Table of Measurement Model Confirmatory Factor Analysis

g?l?lleen(s)fon Dimension Item llflittl; Std Estimate C.R. P
S > S1 1.000 708
S S > S2 .882 .609 18.672 ok
S > S5 .997 .646 15.881 Ak
C C > C5 1.000 702
C > C6 1.261 .852 19.506 ok
H > H2 .618 .569 16.400 oAk
H H > H4 1.000 878
H > HS .554 .542 15.674 ok
RABB - RABBI 776 .621 20.543 oAk
RABB - RABB2 ,893 736 25.642 Ak
RABB RABB - RABB3 1.000 .809 29.375 ok
RABB - RABB4 990 .864 32.328 Ak
RABB - RABBS5 1.000 .841



684 Journal of Marketing and Marketing Research, Vol:16, No: 3, September 2023, pp. 669-696

g?r;lneen(s)ifon Dimension Item Il;::tl; Std Estimate C.R. P

IRBB -> IRBB2 1.000 .694 22.801 HHE

IRBB - IRBB3 1.035 .680 22.213 ok

IRBB IRBB -> IRBB4 1.155 793 26.960 HAK
IRBB - IRBBS5 1.000 795

IRBB -> IRBB1 789 573 18.76 HEE

SE > SE1 .870 761 28.282 HAK

SE 2> SE2 .855 768 28.689 HEE

SE > SE3 967 756 28.065 ok

SE 2> SE4 137 740 27.229 HEE

SE > SES 821 137 26.977 ok
SE 2> SE6 1.000 .824

SE SE > SE7 934 177 29.135 ok

SE 2> SE8 914 769 28.630 HEE

SE > SE9 .909 748 27.606 ok

SE 2> SE10 753 775 28.992 HEE

SE > SE11 .630 745 27.411 HAK

SE 2> SE12 .619 .685 22.554 HEE

SE > SE13 .841 763 28.369 ok

SE 2> SE14 917 746 27.492 HEE

WB > WBI1 .856 175 33.220 ok

WE WB 2> WB2 902 .845 39.803 HEE

WB > WB3 972 924 48.747 ok
WB 2> WB4 1.000 924

CA > CAl 998 811 26.263 ok

CA CA 2> CA2 .893 782 25.355 HEE
CA > CA3 1.000 197

**%p<0.001 **p<0.01 *p<0.05 C.R: critical value of the table P: probability value of the test

4.4. Convergent and Discriminant Validity

The condition for convergent validity was met given that the average variance
explained values were (AVE > 0.40). The table includes the square roots of the
AVE values, which were calculated to test discriminant validity, in parentheses.
Since these values were found to be bigger than the correlation coefficients in
the same column, discriminant validity criteria were provided for each dimension
(Fornell & Larcker, 1981).
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Table 4. The Correlation, Reliability and Discriminant Validity Values of the
Scales Used in the Research

Scale DMS AA SS S C H RABB IRBB SE WB CA

S 313 158 (654)
C 394 183 5267 (784)
MY h
426 158 476" 488"  (693)
RABB 497 151 -148" -197° -081° (777)
BB RBB 263 141 3617 3797 3347 4 (707)

SE 198  L14 205" 058 .112° -100" 243" (742)
g];p_ WB 428 190 .160% 070" .137° 271% -053 232" (880)

CA 345 179 111" 006 .I133" 196" 017 350" 611" (843)
Cronbach’s Alpha 602 750 705 895 816 950 931 839
CR (Composite Reliability) 703 762 726 883 830 971 932 88l
Sﬁégvmgevaﬁmﬂx' 429 616 481 604 500 552 76 712

*#%p<0.001 **p<0.01 *p<0.05 DMS: Dimension AA: Arithmetic Average SD: Standard Deviation
CR: Composite Reliability Alpha: Cronbach’s Alpha AVE: Average Variance Explained

4.5. Structural Equation Model Analysis

The research model was tested using path analysis with observed variables using
AMOS 24.0 software. The significance test of the mediating effects in the model
was examined using bootstrapping (95% confidence, with a minimum of 2000
resampling methods) (Preacher & Hayes, 2008). In the path analysis model with
implicit variables, the model value was x2 (2033.2) as the calculated probability
value (P<0.05), and the model was statistically significant. The values of the
model's goodness of fit indices, GFI (.867), CFI (.947), SRMR (.0713), and
RMSEA (.0591), were found to be within the acceptance limits, and therefore
the model was found to be valid. The detailed values of the model parameters are
presented in Tables 5 and 6.

Table 5. The Direct Effects Obtained from the Path Analysis Model with Latent
(Implicit) Variables

Item Effect Dimension Estimate lsits(:ima te C.R. P K{;zzltl)eses (Accept
S > RABB -1.355 -.554 -7.971  kEx Accept
S -> IRBB 1.708 .866 8.966 Accept
S > SE 2.068 .950 5.021  kwE Accept
S > WB 5.236 1.645 5.308  kE Accept
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S -> CA 6.108 2.170 5200 ek Accept
C > RABB =316 -.278 -4.495  xE* Accept
C > IRBB 237 258 4.291 Hkx Accept
C -> SE .075 .074 .832 406 Reject

C -> WB .645 436 3.310 ek Accept
C -> CA 497 .380 2315 .021*  Accept
H - RABB 145 180 2.966  .003*  Accept
H -> IRBB .013 .020 343 731 Reject

H -> SE .055 .076 1.040 298 Reject

H > WB 103 .098 928 353 Reject

H 2> CA 125 135 1.048 295 Reject

RABB > WB 724 556 7.585  kxE Accept
RABB 2> CA .661 574 6.380  kH* Accept
RABB - DE 156 176 3.214  .001**  Accept
IRBB - WB -2.219 -1.376 -4.092  kE* Accept
IRBB > CA -2.445 -1.714 -3.831  kE* Accept
IRBB - DE -.539 -.488 -2.416  .016*  Accept

**%p<0.001 **p<0.01 *p<0.05 C.R: Critical value of the table P: Probability Value of the test

Table 6. The Direct and Indirect Effect Values Between the Independent and
Dependent Variables'

Direct Indirect

Hypotheses g‘é:ﬁ: Eg)e)ct I']f:‘:;zzft E(f::;ct Hyp"“;:;:g;“"“
S>RABB->SE 950 oAk =212 .002%* Accept (Partial M)
S>RABB->WB 1.645 oAk -.981 .001** Accept (Partial M)
SSRABB>CA  2.170  #*#* -.896 001%*  Accept (Partial M)
S->IRBB->SE 950 Ak -.921 .004%* Accept (Partial M)
SS> IRBB>WB  1.645 Hrk 3791 .001**  Accept (Partial M)
S>IRBB>CA  2.170 wx 4177 .001**  Accept (Partial M)
C-> RABB 2>SE .074 .832 170 .004** Accept (Full M)

C > RABB >WB 436 oAk -.229 .001** Accept (Partial M)
C > RABB>CA 380 021%  -209 001%*  Accept (Partial M)
C>IRBB>SE 074 832 -128 003%%  Accept (Full M)

C>IRBB>WB 436 ok -.526 .001** Accept (Partial M)

C->IRBB>CA 380 021%  -579 001%*  Accept (Partial M)
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H-> RABB >SE  .076 298 .093 .005%* Accept (Full M)
H-> RABB >WB .098 353 105 .005%* Accept (Full M)
H-> RABB >CA .135 295 .096 .004%* Accept (Full M)
H - IRBB >SE .076 298 -.007 .625 Reject (Not M)
H-> IRBB>WB .098 353 -.029 728 Reject (Not M)
H->IRBB>CA  .135 295 -.032 702 Reject (Not M)

**%p<0.001 **p<0.01 *p<0.05 Full M: Full mediator  Partial M: Partial Mediator 1: The
coefficients that are obtained through the bootstrap method (n=2000) are present.

According to the analysis results obtained from the model, centrality, a sub-
dimension of MV, does not directly affect emotionality, a sub-dimension of
CDPPB. Happiness, another sub-dimension of MV, does not directly affect sub-
dimensions such as irrational buying behavior, emotionality, purchasing wisdom,
and deal anxiety. It has not been observed that the happiness dimension indirectly
affects CDPPB through irrational buying behavior. This shows that the success
and centrality variables that constitute MV are more effective with consumers. In
addition, it was concluded that MV and rational buying behavior affect CDPPB. In
addition, it has been determined that rational buying behavior, a sub-dimension of
CBB, plays a mediating role between MV and CDPPB. However, it was observed
that irrational buying behavior, another sub-dimension of CBB, did not mediate
between the happiness variable and CDPPB, one of the sub-dimensions of MV.

5. Conclusion and Discussion
5.1. Research Findings and Conceptual Contribution

The study aims to investigate how MV impact CBB and CDPPB. Furthermore,
the study also explores the relationship between CBB and CDPPB, as well as the
effect of MV on CDPPB through CBB. The findings of the study show that the
model is supported and can be effectively applied to the clothing sector in Turkey.

Although there is research on materialism, studies on MV and CDPPB are scarce.
This research sheds light on the different effects of MV between consumers' CBB
and CDPPB from the perspective of CD theory. In addition, studies in which IBB
is considered a mediating variable are limited; in our model in this study, CBB is
included as a mediating variable.

The test results of the research hypotheses also reveal significant findings. Based
on the model in the study, MV, which attach more importance to material goods
than spiritual, cultural, or intellectual values, were observed to have essential and
influential roles in CBB, reflecting consumers' willpower or self-control. This
study contributes to the existing literature by analyzing materialist value, CBB
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and CDPPB from a holistic perspective and showing all the direct and indirect
effects. The findings of the study support an effort to understand how the
mechanism among these factors operates, which can be summarized as follows:

5.1.1. Effect on Cognitive Buying Behavior

According to the results of the structural equation modelling, the rational buying
behavior of consumers who value the use of possessions and consider goods as
the centre of their life while judging their own success and the success of others
decreases. Moreover, consumers who consider possessions as success and highly
value possessions are tender to buy impulsively. In addition, the more important
the possessions of a consumer are important for their life and prosperity, the
more the consumer values cognitive evaluation. The life satisfaction of a
consumer does not have an effective role in affecting their behavior of IB without
considering the future. According to these results, the MV, which attaches more
importance to material goods than spiritual, cultural, or intellectual values, was
observed to have important and effective roles in the CBB, which reflects the
willpower or self-control of consumers. Vohra (2016)’s qualitative study revealed
that several factors affect materialism, 1B, and conspicuous consumption. This
research concluded that there are common factors such as globalization, culture,
demography, social status, and fashion that affect these three consumer behavior
characteristics. Different from that research, the present research contributes
to the literature with its quantitative research characteristics. The research of
Tokgdz (2018) revealed the relationship between material acquisition, success,
and happiness, which are the sub-dimensions of MV, status consumption and IB.
This research demonstrated that MV have a positive and direct effect on status
consumption and IB and status consumption has a regulatory impact on MV
and IBB. It is also claimed that IB motivations and behaviors are caused by MV
(Dittmar & Bond, 2010; Dittmar et al., 2007).

5.1.2. Effects on Cognitive Dissonance Post-Purchase Behavior

Another subject of the present research was if each of the sub-dimensions of the
MYV variable affects sentimentality, the wisdom of buying and concern about
agreement, which are the sub-dimensions of the CDPPB variable. According to
the findings of the research, the fact that consumers associate possession with
success and care too much about possessions leads to an increase in psychological
problems after the decision of buying, requestioning the necessity of buying
and the reasonableness of the product chosen among the other alternatives and
questioning if they were influenced and convinced by the salesperson while
taking the decision of buying. In a nutshell, associating possession with its
role as a proof of success increases the CDPPB of the consumer's experience.
Additionally, the more critical a consumer's goods are to their happiness and
well-being, the more they doubt the necessity of such large purchases and wonder
if the deal is flawed. However, it was observed that a materialist consumer’s
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value of their possessions for their prosperity and satisfaction in life does not lead
to CDPPB.

Joung (2013) examined the post-purchase behaviors of materialist consumers
regarding clothing purchases, shopping addiction, environmental attitudes,
overstocking, disposal, and participation in recycling. Materialistic consumers are
preoccupied with acquiring stuff, and they frequently indulge themselves. Clothing
is a means of self-expression, and materialistic customers are very interested in it
as a symbol of success and social standing. As expected, materialistic consumers
purchase more clothing items and exhibit higher levels of shopping addiction
than non-materialistic consumers. Also, although almost all clothing waste is
recyclable, this study shows that both consumer groups are less likely to participate
in recycling.

Demirag and Cavusoglu (2020) conducted research on the dissonance of consumers
after buying themselves presents. This research concluded that the hedonic
shopping characteristics have a significant positive effect on the motivations
for treating oneself with prizes and celebration and significantly have a positive
effect on the post-purchase dissonance that encourages the behavior of treating
oneself. The CD experienced by consumers following their buying behavior has
lately been an important issue because of the concern that it will lose customers
to businesses. The cognitive contradictions consumers experience in their inner
and outer worlds lead them to question this situation. When consumers who must
choose from alternative products cannot experience the benefit or performance
they expected after buying the product that attracted them, their regret about not
buying the other product triggers CD (Eliistiin, 2020).

Additionally, the present research investigated the effects of the CBB variable's
sub-dimensions on the CDPPB variable. According to the results, the more rational
buying tendencies the consumers have, the higher their psychological discomfort,
concern, and level of questioning their decisions after buying are. After making a
purchase, a consumer who underwent a thorough cognitive evaluation experiences
higher CD. Consumers who buy impulsively without considering the future also
experience less psychological discomfort, worry, and a tendency to question their
purchase decision. The IB tendency, caused by caring less about the future and
low cognitive effort, leads to lower CDPPB.

Tasar and Dedeoglu (2019) analyzed IB, psychological nervousness, sales
promotions and discounts, emotional mood, the opinions of other people, and
indecision as the primary variables that cause CD in their research. They found that
IB, other people's opinions, and sales promotions and discounts are the primary
reasons that cause CD. They discovered that unplanned purchases, peripheral
vision, sales promotions, and discounts cause CD. The similarity of these two
studies is that IBB without considering the future causes CDPPB.
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5.1.3. Effects of Materialist Values on Cognitive Dissonance Post-Purchase
Behavior through Cognitive Buying Behavior

The present research investigated the effects of MV on CDPPB through CBB.
According to the analysis results, consumers who value the use of possessions to
evaluate their success and the success of others will have less CDPPB after their
rational or irrational buying behaviors. The research in which Robers and Pirog
(2012) investigated the effect of materialism and impulsivity on mobile phone
and messaging addiction revealed that they cause addiction to mobile phones
and instant messaging applications on personal computers. This research mainly
focuses on impulsivity as a mediating variable in explaining addictions.

5.2. Limitations of the Study and Recommendations for Future Research

The research was limited to the consumers who shopped for clothing in Kirklareli,
Edirne and Tekirdag provinces of the Thrace region of Turkey. In addition, the
data were collected through the convenience sampling method and the research
was conducted in Turkey limits the possibility of generalizing the results. This
study was conducted cross-sectional between October 1, 2020, and December 31,
2020. Finally, the research is limited to the questions in the questionnaire and the
answers given by the consumers. The results and generalizations that are reached
through the findings are valid for the sample of this study.

The present scale can be used in different countries and sectors. Data can be
obtained at different time intervals, and a longitudinal study can be conducted.
In addition, this study may yield different results when supported with qualitative
data. Again, the experimental method can be used.

Future research will significantly contribute to the marketing literature by
exploring how CDPPB, IB and MV relate to goods and services in different
industries in the context of customer behavior in traditional and online shopping
environments. In addition, it will significantly contribute to the research on
investigating the regulatory and intermediary roles of the factors which may affect
those relationships, such as personality, identity, culture, lifestyle, social class,
brand loyalty, brand awareness, being fashionable, the hedonic and compulsive
buying tendencies and MV.

5.3. Managerial Implications

Encouraging IB in an increasingly competitive business environment is an effective
marketing strategy and is one of the most critical determinants of companies' sales
revenues, particularly in the retail and e-commerce sectors (Parboteeah et al.,
2009; Hausman, 2000). Due to the frequently expressed concerns about increasing
overspending, such buying behaviors may become a potential disadvantage for
consumers (Dittmar, 2001). The question of how to manage IBB has been an
essential and inevitable issue for academicians, implementers, and consumers.
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Therefore, the information on IB should be well-grounded regarding academic
knowledge, marketing management, and ethical marketing implementations
(Xiao & Nicholson, 2013).

The suggestions for marketers and business managers based on the data and
results obtained from the research are; primarily, marketers should actively
interfere in the solution process of dissonance and direct it. If they fail to manage
this, they may lose their customers forever due to CDPPB. As an alternative,
from the perspective of a competitive-reactive marketing approach, a customer
who experiences CD is an easy target group for the opponent. In other words, the
opponents may change a customer's loyalty with less effort at this stage. To a great
extent, if these customers are more "unguarded" and the marketers recognise them
according to the statistical profiles, interventions to decrease CD may be initiated
by businesses even at the promotion stage of the product. At the sales stage, these
customers may be presented with more information to strengthen their buying
behavior.

Moreover, customer representatives may be more proactive after the sale and
help customers overcome that dissonance crisis by reaching them. In a more
competitive business environment, influencing customers through highlighting
MYV and encouraging CBB should be used by businesses as an effective marketing
strategy. Particularly in the clothing sector, business managers and marketers
should benefit from this strategy as one of the most critical determinants of the
sales income of the companies.

In conclusion, the current research reveals the effect of factors underlying
materialistic consumption on CBB and CDPPB in an integrated framework.
Unlike previous studies, this research extends the literature by analysing cognitive
dimensions in the same model with a holistic view to show the direct and indirect
effects of the related concepts. Another distinguishing feature of this study is
the evaluation of CBB and CDPPB in terms of materialistic consumption. In
addition, the fact that CBB has a mediating role makes this study different from
other studies. Therefore, the findings presented here are expected to motivate
other researchers to examine the critical issues surrounding the concepts of MV,
CBB, and CDPPB. It is assumed that investigating the cognitive aspects of CBB
and CDPPB will provide a more holistic explanation. Future researchers are
encouraged to advance this approach. In addition, the research is considered to
be guiding for academicians, researchers, and retailers who work in the marketing
field, related organizations, and the clothing sector.
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VEGAN VE VEJETARYEN TUKETIM ANLAYISININ
SURDURULEBILIRLIK ROLUNDE VEGAN MARKALARIN
ANALIZI

Zeynep ERDOGAN '3

Esen GURBUZ 2

0z

Konjonktiirel gelisme ve degismeler diger alanlarda oldugu gibi tiiketici tercihlerini de
etkilemektedir. Bilinglenen ve duyarlilig: artan tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik kapsaminda
yer alan ¢evre, hayvan, dogay1 koruma alanlarinda eko-sisteme daha fazla 6nem vermeye
baslamasi ile birlikte, tiiketici aligkanliklarinin beslenme, kozmetik, giyim vb. sektorlerde
farklilastigi goriilmektedir. Vegan ve vejetaryen satin alma davraniglari, yagsam tarzini
sekillendirmeye evrilmektedir. Bu yasam tarzini benimseyen tiiketicilerin her gegen giin
artmasiyla birlikte, tiiketici davranislarini etkileyen faktorler arasinda eko-sistem dnemli
olmaya baslamis ve isletmeler iiriin ve/veya hizmetlerine vegan ve vejetaryen icerik
eklemeleri ile bu hedef pazarlar1 da segmistir. Vegan ve vejetaryen tiiketimin ekolojik,
sosyal ve ckonomik siirdiiriilebilirlikle iliskisinin 6nemli rol oynamasi ile birlikte,
isletme faaliyetleri de bu tiiketim anlayisina yonelmistir. Isletmeler bu durumu iiriin ve
hizmetlerini genisletmek, iiriin karmasini arttirmak igin bir firsata ¢evirmekte, vegan ve
vejetaryen pazarina yonelik iriinler gelistirmektedir. Tiiketicilerin vegan ve vejetaryen
titkketim anlayisini benimsemelerinde ekolojik, sosyal, saglik, din ve etik motivasyonlarinin
etkisi bulunmaktadir. Bu ¢alismada, vegan ve vejetaryen tiiketim anlayigini, bu anlayisin
stirdiirtilebilirlik roliinii ve markalarin internet sayfalarindan vegan ve siirdiirtilebilir
icerik olusturma durumlarini analiz ederek, oneriler getirmek amaglanmistir. En ¢ok
tercih edilen vegan markalarda ikincil veri kaynagi (Twentify, 2021) kullanilmis ve bu
markalarin internet sayfalarinin igeriklerinde, vegan flirlin kategorisi, siirdiiriilebilirlik
ve vegan tiikketim ve siirdiiriilebilirlik iligskisinin yer alma durumu, degerlendirilmistir.
Bu markalarin bazilarinda vegan iiriin kategori sayfasi ve ¢ok azinda siirdiirtilebilirlik
sayfasi bulunmakta, higbirinde vegan tiiketim siirdiiriilebilirlik iliskisi agiklanmamaktadir.
Yeni bir hedef pazar olan, vegan tiiketici grubuna yonelik olarak markalarin internet
sayfalarinda, vegan tiiketim ve siirdiiriilebilirlik iliskisini de kapsayici igerik olusturmalari
onerilmektedir.
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ANALYSIS OF VEGAN BRANDS ON THE SUSTAINABILITY ROLE OF
VEGAN AND VEGETARIAN CONSUMPTION

ABSTRACT

Cyclical developments and changes cause changes in consumer preferences. With the
increase of conscious and sensitive consumers starting to give more importance to the
eco-system in the fields of environment, animal and nature protection, which are within
the scope of sustainability, consumer habits such as nutrition, cosmetics, clothing, etc.
appear to differ across sectors. Vegan and vegetarian purchasing behaviors are evolving to
shape lifestyles. With the increasing number of consumers adopting vegan and vegetarian
lifestyles, the eco-system has started to become important among the factors affecting
consumer behavior, and businesses have started to turn to these target markets by adding
vegan and vegetarian content to their products and/or services. Along with the fact that
the relationship between vegan and vegetarian consumption with ecological, social and
economic sustainability plays an important role, business activities have also turned to
this understanding of consumption. Businesses turn this into an opportunity to expand
their products and services, to increase their product mix, and to develop products for the
vegan and vegetarian market. Ecological, social, health, religious and ethical motivations
have an impact on consumers' adoption of vegan and vegetarian consumption. The aim
of this study is to analyze the concept of vegan and vegetarian consumption and the
sustainability role of this concept and to make suggestions by analyzing the situations of
creating vegan and sustainable content on the web pages of brands. Secondary data source
(Twentify, 2021) was used for the most preferred vegan brands and the relationship among
vegan product category, sustainability and vegan consumption in the contents of the web
pages of these brands was evaluated. Some of these brands have a vegan product category
page and very few have a sustainability page, and none of them explain the relationship
between vegan consumption and sustainability. For the vegan consumer group, which is
a new target market, it is recommended that brands create content that includes the vegan
consumption-sustainability relationship on their web pages.

Keywords: Vegan and Vegetarian Consumption, Vegan and Vegetarian Motivations,
Vegan, Vegan Brands, Sustainability.
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1.Giris

Gin gegtikce bilingli ve duyarli tiiketicilerin artmasiyla birlikte, bazi toplumsal
konular da glindeme gelmistir. Tiketicilerin yasam tarzindaki degisim ve
davranislar, giinliik tiiketim rutinlerini degistirmektedir. Saglik, etik, dini degerler
gibi faktorler, tiiketicilerin yagam tarzini etkilemekte ve tiikketim tercihleri tizerinde
onemli rol oynamaktadir (Lea ve Worsley, 2002: 44 ; Shaharudin vd., 2010: 96 ;
North vd., 2021: 7 ; Ghaffari vd., 2021: 10). Bireylerin hayvansal igerikli tiriinler
kullanmak istememesi, hayvanlara ve cevreye yonelik zarar vermeyen iirtinleri
tercih etmesi ve bitkisel alternatiflere yonelimlerinin, satin alma karar siirecine
ve davranislarina yansidigi goriilmektedir (Gendel-Guterman ve Derqui, 2021:
65). Isletmelerin ve markalarm bu egilimde olan tiiketicilerine hitap edebilmesi
icin, lirlin ve hizmetlerini vegan ve vejetaryen anlayis1 dikkate alarak tiretmeye
baslamasi gerekmektedir. Vegan ve vejetaryen iiretim siirecine baslayan isletmeler,
bu hedef pazara uygun stratejiler gelistirerek, pazarlarini genisletebileceklerdir.
Isletmelerin bu kapsamda pazarlama faaliyetlerini uygulamasi, sadece vegan ve
vejetaryen tliketicilerin satin alma davraniglarii degil, ayn1 zamanda vegan ve
vejetaryen olmayan tliketicilerin satin alma davranislarini da etkileyebilecektir
(Martinelli ve De Canio, 2021: 24-25). Tiiketicinin benimsedigi siirdiiriilebilir bir
yasam tarzinin tiiketici davraniglarina da etki etmesi kaginilmazdir (Lubowiecki-
Vikuk vd., 2021:98). Tiiketicinin vegan veya vejetaryen anlayist giinlik
yasaminda ki bir¢ok alan1 kapsamakta, ¢cevreci, dogayi koruyucu, havyan refahini
arttirici eylemlere yonelik tutumlarini, satin alma davranislarini ve markalara olan
farkindaliklarimi degistirmektedir. Isletmelerin faaliyet ve ¢alismalarini vegan ve
vejetaryen bakis acisina gore yliriitmesi, is slireglerine dahil etmesi, iiretim ve
hizmetlerinde yer vermesi siirdiiriilebilirligi desteklemelerine de dnemli bir boyut
kazandirmakta, tiiketicilerinin vegan ve vejetaryen yasam tarzini etkilemektedir.

Vegan ve vejetaryen iriinler siirdiiriilebilirlik acisindan degerlendirildiginde,
¢evreyi koruyucu, hayvan zuliimlerini engelleyici bir anlayisi barindirmaktadir.
Insanlar dogaya verdikleri zararlardan olusan davrams ve aliskanliklarmi
degistirmezlerse, eko-sistemdeki diizen geri doniilemez bigimde bozulacaktir
(Lubowiecki-Vikuk vd., 2021:98). Toplumda yer alan her insanin ekolojiyi
anlamasiyla yagam tarzini degistirmesi ve bu degisiklige yon vermesi beklenir
(Kaypak, 2010: 98). Tiiketiciler cevreye karsi duyarli ve bilingli olmalariyla,
hayvanlara zarar verici faaliyetleri engelleyen c¢alismalari desteklemeleriyle,
vegan ve vejetaryen {irlinlerin siirdiirtilebilirlik roliine de yon verebilirler.

Los Angeles Times (2004) veganlarin otomotiv alaninda sahip oldugu etkiye
dikkat ¢eken bir arastirmasinda, ¢evre i¢in endiselenen ve gezegene daha az
zarar verecek sekilde {iretilen yiyecek, giyecek ve hatta otomobiller i¢in fazladan
O0deme yapmaya istekli tiiketiciler oldugu sonucuna ulasmistir (Ginsberg, 2017:
3).Vejetaryen segmentin biiylime potansiyelinin oldugunu belirten Cultivate
Research, katilimcilarin yiizde 7'sinin eti (tiim formlar1) tamamen birakmaya
istekli oldugunu belirlemistir. Vegetarian Times anketinde de vejetaryen
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olmayan katilimcilarm yiizde 5,2'sinin gelecekte vejetaryen temelli bir beslenme
uygulamakla "kesinlikle ilgilendigini" ortaya koymustur (Ginsberg, 2017: 3).
2000-2018 yillar1 arasinda vegan ve vejetaryen konulu haberlerin sayilarinin
incelendigi bir arastirmada, basili haber igeriklerinde 6nemli bir artig oldugu
belirlenmis ve tiiketicilerin veganliga ve vejetaryenlige giderek artan oranda ilgi
gosterdigi ileri stirtilmistir (Cakict vd., 2019: 291).

Bu makalede vegan ve vejetaryen literatiiriin sistematik bir incelenmesiyle
birlikte, bazi markalarin vegan ve vejetaryen uygulamalarinin siirdiiriilebilirlik
roliine iligkin internet sayfalarini analiz etmek amaglanmistir. Bu kapsamda
ikincil veri kaynagi olarak Twentify® 2021 Vegan Farkindaligi arastirmasinda
“Vegan iiriin tercih edilen kategoriler” igerisinde tiiketicilerin oransal olarak daha
fazla tercih ettigi vegan markalarin internet sayfalarinda, vegan iiriin kategorisi ve
stirdiiriilebilirlik roliine iliskin bir icerik diizenlemesinin yer alma durumu analiz
edilerek, degerlendirilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1.Vegan ve Vejetaryen Tiiketim

Vegan ve vejetaryen ayni kavramlar degildir. Bu iki kavram halk arasinda
birbirleriyle karistirilsa da, iki farkli beslenme tarzina ve yasam felsefesine sahiptir.
Bazi bireyler, dini/kiiltiirel inanglar1 veya c¢evresel kaygilari, hayvan haklart gibi
goriigleri nedeniyle vegan veya vejetaryen bir yagam tarzini benimserken, bazilari
saglikla ilgili nedenlerle bu yasam tarzin1 benimseyebilir (Dyett vd., 2013: 119
; Shani ve DiPietro, 2007: 69-70). Veganlik/Veganizm gemis bir perspektifte
tilkketicinin yasam bi¢imini kapsayarak (Greenebaum, 2012: 130), beslenme
iceriginden siit lirlinleri ve yumurtalar dahil olmak tizere hi¢bir hayvansal giday1
tiketmemesi iken, vejetaryen tilketiminde ise et ve balik tiirlerinden nispeten uzak
durmasidir (IVU, 2013: 1-2 ; Cherry, 2015: 55 ; Weder vd., 2019: 1). Veganlar
et, slit ve yumurta gibi tirtinleri tilketmekten kaginirlar (Kansanen, 2013: 1) ve
vejetaryenlerden farkli beslenme tarzina sahiptirler. Vejetaryenler yumurta ve
siit iirlinleri gibi veganlarin kesinlikle kacindiklart hayvansal kaynakli iiriinleri
tiketebilirler (Phua vd., 2020: 813). Bu duruma beslenme disinda giinliik
yasamlarinda ki se¢imlerine yonelik farklilik gésteren 6rnekler de verilebilir. Baz1
vejetaryenler deri ayakkabi ve giysiler giymekte ya da siit tirlinleri ve hayvansal
igerikli kigisel bakim, kozmetik {irlinleri kullanmaktadir (Seo ve Suh, 2019:
89). Tablo 1’de vejetaryen tiirleri ve beslenme sekillerinde gozlemlenen nisbi
farkliliklar goriilmektedir. Ayn1 zamanda vejetaryenlik bir beslenme sekli iken,
veganlik bir yasam felsefesi olarak da kabul edilebilmektedir.

3 “Twentify'm 8'den fazla iilkede 1.5 milyondan fazla tiiketici tarafindan kullanilan Bounty mobil arastirma
paneli ile, markalar arastirmalari i¢in hedef gruplarindaki tiiketicilere ulasabiliyor, tiiketiciler de markalara
geri bildirimlerini ve fikirlerini paylasarak, onlarin gelismelerine yardimci oluyor ve ddiiller kazaniyor”.
(https://www.twentify.com/tr:08.06.2023).
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Tablo 1. Vejetaryen Beslenme Tiirleri

Vejetaryen Tiirleri Beslenme Ozellikleri

Dengeli beslenmeye calisirken temel olarak her tiirlii
Nadiren Vejetaryen hayvansal gidalari yerler; nadiren de olsa vejetaryen bir
beslenme diizeni uygular.

Siit ve siit Girlinleri, yumurta, balik ve kiimes hayvanlari

Yart (Semi) Vejetaryen/Fleksitaryen yerler. Ancak kirmizi et yemekten kacinirlar.

Siit ve siit {iriinleri, yumurta ve balik yerler, ancak diger

Pesko-Vejetaryen tiim hayvansal {iriinlerden uzak durmaktadir.

Siit Girlinleri ve yumurta tiiketir, ancak diger tiim hay-

Lakto-Ovo Vejetaryenler vansal iriinlerden kagnir.

St Grtinleri tiiketir, ancak diger tiim hayvansal iiriinler-

Lakto-Vejetaryenler den kaginir

Bal déhil higbir tiir hayvansal {irlinii yemezler veya

Veganlar tiketmezler.

Yiyecekleri pisirmeyen veya 1sitmayan, yalnizca dogal,

(g Beslenen (Raw Foodist) ¢ig halde beslenenlerdir.

Sadece taze meyve ve salatalik ve domates gibi teknik
olarak meyve olarak kabul edilen yiyecekleri tiiketirler.

Kaynak: Shani ve DiPietro, 2007: 67 ; Ginsberg, 2017: 1-2 ; Se¢im vd., 2022: 71-76.

Meyveciler (Fruitarians)

Veganlar ayn1 zamanda, ihtiyaglarini karsilayan iiriinlerin yogun kullanicilaridir
ve sadece diger veganlara degil, ayn1 zamanda vejetaryen tipi beslenen kisilere
de agizdan agza iletisimle tavsiyeler veren sadik, hevesli tiiketicilerdir (Ginsberg,
2017: 3). Vegan beslenme giinden giine artmaya devam etmekte ve (Sutter ve
Bender, 2021: 13 ; Appenheimer, 2021: 1-2), ozellikle de gengler ve kadmlar
arasinda bu beslenme tiiriiniin popiilaritesini arttirdigi gortlmektedir (Craig,
2009: 1627).

Gida sadece bir besin kaynagi degil, ayn1 zamanda, giinliik hayatta, inanglarda
ve sosyo-ekonomide dnemli bir yere sahiptir. insanlarla cevreleri ve inandiklart
arasindaki iligkiyi kurmaktadir. Bu nedenle, yemek bir toplumun onemli
bir bilesenidir (Ma, 2015: 195). Hindistan'da bazi sosyal ve dini gruplarda
vejetaryenligin siiregelen baskinligi bu duruma o6rnek verilebilir (Agrawal vd.,
2014: 2). Beslenme ve yemek kiiltiirii dini inanglarin yani sira, stirdiiriilebilirlik
sorunlarindan dolayr da tiiketici davraniglarini sekillendirmektedir. Cevresel,
sosyal bilince ve/veya saglik bilincine sahip bir¢ok tiiketici, siirdiiriilebilirligi
giderek ciddi bir sorun olarak diistinmekte ve gida endiistrisini potansiyel
bir etkileyici olarak gdrmektedir. Birgok tiiketici organik gidada, ulusal veya
kita sinirlarinin Gtesine tasinmasi gerekmeden, bolgesel iirlinler satin almaya
yonelmektedir (Tiwari, 2017: 33). Statista (2016) bir arastirmasinda, Almanya'da
insanlarin et ve et iriinleri tiiketimini birakmalarinin veya azaltmalarinin en
yaygin ii¢ nedeni olarak (i) saglik sorunlari, (ii) hayvan haklar1 ve (iii) ¢cevrenin
korunmasi oldugunu ileri stirmiistiir (Statista 2016’dan akt. Tiwari, 2017: 28).
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Akkan ve Bozyigit (2022: 123) insanlarin vegan olma nedenini (i)hayvanlarin
somiiriildiigii distincesi (ii)saglik endiseleri ve (iii) siirdiiriilebilir bir ¢evreye
sahip olma diisiincesi olarak belirlemistir. Bu durum farkli tilkelerde olan ve farkli
kiiltiirlere sahip insanlarin vegan olma ve et tiiketimini azaltma nedenlerinin
benzer oldugunu gostermektedir.

Son on yilda vegan egiliminin gelistigi ve gida sektoriinde de kayda deger ve etkili
bir sekilde ilerledigi ti¢ Avrupa iilkesindeki (Almanya, Finlandiya, Hollanda)
vegan gida treticilerinin siirdiiriilebilir inovasyon iiriinlere yonelik aragtirmalari
bulunmaktadir (Saari vd., 2021: 165). Veganlar ve vejetaryenler sadece gida
tilketimine yonelik tercih degisimlerinde degil; kisisel bakim ve giizellik, giyim,
ulasim, hatta eglence tercihlerine de daha O6zenli ve hassas yaklasmaktadir.
Ornegin, vegan bir tiiketici et tiiketmeme diginda kozmetik iiriinlerinin iiretiminde
hayvanlar1 denek olarak kullanan marka ve {irlinlerden satin almama, hayvanlarin
yer aldig1 sirk gosterilerine katilmama eyleminde bulunmaktadir (Akkan ve
Bozyigit,2022:103). Bu kapsamda veganlar ve vejetaryenler, glinlimiizde sadece
gida alaninda (Waldmann vd., 2003 ; Akkan ve Bozyigit, 2022) beslenmeye
yonelik tliketicinin yasam tarzindaki degisimleri degil, ayn1 zamanda turizm
(Vatan ve Tiirkbas, 2018 ; Aleko, 2019 ; Li vd., 2020 ; Kara ve Bilim, 2022),
kozmetik (Le, 2019 ; Choi ve Lee, 2020 ; Farrell, 2021 ; Choi, 2022), giyim
(Yoh, 2018 ; Seo ve Suh, 2019 ; Choi ve Lee, 2019) ve bunun gibi daha birgok
alanda, hayvanlar {izerinde deney yapan ve hayvansal igerikler kullanan marka
ve {rilinlerin kullanimina kars1 ¢ikarak (McDonald, 2000:1), tiiketicinin vegan
ve vejetaryenlige bagli olusan yasam tarzindaki degisimleriyle sektorleri
etkilemektedir.

Tiiketicilerin vegan olma egilimine yonelik farkindaliklarinin artmasinda saglik,
stirdiiriilebilirlik, hayvan refahi, doga ve gevreye yonelik hassasiyet gibi konular
vegan pazarina olan ilgiyi arttirmistir. Dogaya, ¢evreye ve hayvanlara verilen
insan kaynakli zararlar konuya yonelik tiiketicilerin satin alma karar ve davranig
stireclerinde degisimlere neden olmaktadir (Akkan ve Bozyigit, 2020: 101-102).
Vegan ve vejetaryen tikketim davraniglari tiikketicilerin yiyecek-igecek tercihlerinin
degismesinde énemli rol oynamaktadir.

2.2.Vegan ve Vejetaryen Tiiketim Motivasyonlari

Vegan ve vejetaryen tiikketim motivasyonlari, insanlarin beslenme davraniglarina
neyidahil ettigine veyaneleri hayatindan ¢ikardigina dayanan geleneksel vejetaryen
simiflandirma tiplerinden daha faydali bilgiler sunmaktadir. Bu motivasyonlar
(1) eko-merkezli anlayisa sahip olanlar (insanlarin digsal nedenlerden dolay1
vejetaryenligi tercih etmesi); ¢evreye, hayvanlara ve insan ilkelerine fayda
saglamaktadur. (ii) Insan merkezli (antroposentrik) olanlar; bireyin saglikli, formda
kalmas1 ya da dini inanglar1 nedeniyle vegan ve vejetaryenligi tercih etmesine
dayanir (Shani ve DiPietro, 2007: 67-68). Bireyi vegan ve vejetaryen olmaya
iten motivasyonlarin genellikle (iii) yakin sosyal g¢evrelerinde vegan kisilerin
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olmasiyla basladigi ve bunun yani sira (iv) ¢evresel, etik nedenler vb. kaygilarla
fikir aligverisinde bulunduklarinda da vejetaryen olma diisiincesine olumlu
yaklagtiklar ileri siiriilmektedir (Le, 2019: 62). Giiler ve Caglayan (2021: 294)
vegan olma motivasyonlarini etik, saglik, ekoloji ve bilissel-sosyal motivasyonlar
kapsaminda agiklamistir.

Genel olarak aragtirmalar incelendiginde, bireylerin vegan ve vejetaryen tiiketim
motivasyonlarini saglayan faktorlerin; saglikli yasam, etiksel sebepler, cevreyi/
dogay1 korumaya yonelik kaygilari, hayvanlara yapilan zuliim/iskenceler ve dini
inan¢ nedenleri oldugu belirlenmistir (Jabs vd., 1998, 196; Fox ve Ward, 2008:
422; Kerschke-Risch, 2015: 98; Janssen vd., 2016; 643; Braunsberger ve Flamm,
2019:240; Reineke, 200: 30; Ghaffari vd., 2021: 10 ; Giiler ve Caglayan, 2021:
294):

Saghk Motivasyonlari: Insanlar, saglikli olmayr beslenme segimiyle
iligkilendirmektedir (Lea ve Worsley, 2002: 44 ; Fox ve Ward, 2008: 424).
Saglik odakli vejetaryenler, yiyecek se¢imleri icin kisisel saglikla ilgili nedenlere
(6rnegin, saglik yararlar1 aramak veya kilo vermek) odaklanir (Baron, 2013:
1238). Vegan ve vejetaryen beslenme seklinin saglik acisindan fayda sagladigini
belirten aragtirmalar bulunmaktadir (Craig, 2009: 1627; Chavan, 2015:157; Phua
vd., 2020: 827). Ayrica saglik yararlari ve etik kaygilarin, vegan beslenmeyi
segmenin agik ara en sik belirtilen nedenleri oldugu sonucuna ulasilmaktadir
(Dyett vd., 2013: 119; Radnitz vd., 2015: 32; North vd., 2021: 7; Ghaffari vd.,
2021: 10). Vegan beslenmenin sagliga faydalarindan dolayi, et ve siit yerine
gecebilecek farkli tirlinlerde 6nemli bir artis oldugu goriilmektedir (Radnittz vd.,
2015: 32). Genel olarak, insanlarin vegan ve vejetaryen yolculuklarinin %42'si
saglik, %20'si hayvanlarin korunmas1 ve %18'i cevresel kaygilar tarafindan
motive edici faktorler oldugu belirtilmektedir (Anderson, 2021: 6). Vejetaryen ve
vegan diyetlerin etik, ¢cevre i¢in 6nemli ve saglikli bir beslenme olmast ile birlikte,
sosyal olarak da kabul edilebilir oldugu sonucu elde edilmistir (Bryant, 2019: 6).

Etik Motivasyonlar: Insanlar tarafindan hayvanlarin beslenme, giyim gibi
ihtiyag¢ ve istekleri i¢in dldiirmekten kaginma arzusu vejetaryen olmak igin 6ne
siiriilen diger bir ana neden olarak goriilmektedir. Bu bakis acisinin altinda yatan
temel diigiince, hayvanlarin insan yararma kotii muamele gérmemesi gerektigi
anlayisidir. Dolayisiyla et tilketmemek, etik bir bagliligin pargasi olarak bireyler
tarafindan yapilmas1 gereken bir fedakarlik olarak ifade edilmektedir (Fox ve
Ward, 2008: 425). Etik vejetaryenlerin daha giiclii inan¢ duygular1 sergiledikleri,
saglikli vejetaryenlere gore daha az hayvansal iirlin tiikettikleri ve beslenme
bilgisinde gozlemlenen bir farklilik olmamasina ragmen daha uzun siiredir
vejetaryen olduklar ileri siiriilmektedir. Ayn1 zamanda c¢ok sayida vegan ve
vejetaryen -Ozellikle geng etik vejetaryenler- sosyal ag baglaminda interneti
kullanarak hizli ve etkili bir sekilde vegan bilgilere ulasabilmektedir (Hoffman
vd., 2013: 142). Ekolojik refah (hayvan refahi ve ¢evre koruma), politik degerler
ve dinin, etik gida se¢ciminde dnemli motive edici unsurlar oldugu goriilmektedir
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(Lindeman ve Vaananen, 2000: 55; Lea ve Worsley, 2002: 44). Vegan iiriinler
satin alma niyetinin, etik motivasyonlar ile vegan beslenmeyi siirdiirmek arasinda
etkisi bulunmaktadir (D’Souza vd., 2022:9).

Ekolojik (Cevresel) Motivasyonlar: Saglik veya cevre kaygisi gibi genel
motivasyonlar, vegan ve vejetaryen olma nedenleri hakkinda diisiinmenin yalnizca
bir yoniidiir (Anderson, 2021: 4). Cevre koruma, iklim degisikligi ve/veya
ekolojik stirdiirtilebilirlik ile ilgili yonleri kapsayan, ¢evre ile ilgili motivasyonlar
icerisinde, ele alinmaktadir (Janssen vd., 2016: 646). Vejetaryen beslenme, dogay1
korumay1 saglarken, ayni zamanda bireylerin karbon ayak izini azaltmasina
yardimc1 olur (https://restaurantengine.com/: 15.07.2022).

Tiikettigimiz gidalarin ¢evremiz iizerinde biyiik etkisi vardir (Chai vd., 2019).
Ornegin et tiiketiminin kiiresel 1stnmaya neden olduguna yonelik argiimanlar
bulunmaktadir. Kiiresel 1sinmanin baslica sebebi olarak belirtilen sera gazi
emisyonlarimin énemli bir boliimiiniin, 6zellikle canli hayvan {iretimi ve siirecleri
oldugu ifade edilmektedir (Polat ve Tuncel, 2021: 134). Diinya ¢apinda artan et
talebi ve et iiretiminin gezegen iizerindeki ciddi etkisi gbz Oniine alindiginda,
hayvansal protein tiiketimini azaltmak bir gida giivenligi ve halk saglig
meselesidir. Tiiketicilerin beslenme tercihlerini ve davranigini degistirmek zor bir
stirectir. Tat tercihleri, mutfak gelenekleri ve sosyal normlar yemek se¢imlerini
etkiler. Et tiiketiminin gezegen {iizerindeki etkisinin farkinda olan, gevresel
nedenlerle et tiiketimini durdurmaya veya 6nemli dlglide azaltmaya istekli olan
ve ekolojik kaygilar nedeniyle et alimint degistiren tiiketiciler bulunmaktadir
(Sanchez-Sabat ve Sabaté, 2021: 1). Cevre koruma davranisi gosteren bireyler,
cevresel kaygilara sahiptir. Bu tiir kaygilar, bireylerin tutumlarini degistirmelerini
ve vegan olmalarini en ¢ok etkileyen durumlar arasinda yer alir (Miguel vd., 2021:
4). Vegan ve vejetaryenlerin hayvanlar ve gevreyle ilgili giidiileri, tiikketimlerinde
temel itici gliglerdir (Ploll ve Stern, 2020: 3262).

Dini motivasyonlar: Dini inanisglar tiiketicilerin satin alma tutum ve davranislarinda
onemli bir rol oynamaktadir (Lea ve Worsley, 2002: 44; Shaari ve Arifin, 2009: 3;
Shaharudin vd., 2010: 96; Khan vd., 2020: 1471). Milyonlarca insan kismen veya
tamamen, gegici veya kalici olarak dini inanglar1 geregi vegan ve vejeteryanligi
uygulamaktadir. Dini kisitlamalar nedeniyle et tiiketimini yasaklayan dinler,
insanlarin beslenme davranislarini etkilemektedir (Shani ve DiPietro, 2007: 69-
70). Hinduizm ve Budizm gibi dinlerde bazi hayvanlarin kutsal sayilmasindan
dolay1 et ve tiirevleri yenmemektedir.

Sosyal motivasyonlar: Bir yasam tarzi hareketi olarak veganlik ve vejetaryenlik
uzun siireli olmasi igin iki unsur gerektirmektedir: Birincisi arkadaglardan ve
aileden gelen sosyal destek, ikincisi vegan ve vejetaryen kalmak igin beceri
saglayarak motivasyonlarini giiglendirmektir (Cherry, 2015: 70). Bazi insanlarin
grup etkisi nedeniyle vegan ve vejetaryen yasam tarzini tercih ettigi durumlar da
bulunmaktadir (Shani ve Dipietro, 2007: 70). Tiiketicilerin diislinceleri, tutumlari,
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satin alma davranis ve kararlarinin degigsmesinde Onemsedigi gruplarin da
-referans, kanaat dnderleri vb.- etkisi vardir (Mucuk, 2017: 76-77). Tiiketicilerin
vegan ve vejetaryen olma tercihine yonelmelerinde sosyal motivasyonlar, biligsel-
sosyal motivasyonlar olarak da isimlendirilmekte; kitap, dergi, makale, sdylesiler,
konferanslar vb. unsur ve ortamlar biligsel olarak katki saglarken, aile bireyleri
ve arkadas g¢evresi gibi ortamlar sosyal iletisim kaynakli itici gili¢ler olarak
degerlendirilmektedir (Giiler ve Caglayan, 2021: 296).

Vegan ve vejetaryen tiikketim anlayisi etik bir yasam tarzina, siirdiiriilebilir bir
gelecege, ekolojik dolagima, dogaya karsi sorumluluga, yasama saygiya ve yasam
kalitesine deger verme egilimidir (Kim vd., 2023: 2294). Vegan ve vejetaryenlik
anlayisi sadece yiyecek-icecek aligkanliklarina yonelik bir yaklasimi degil, cevresel
siirdiiriilebilirlik ve hayvan refahi gibi daha derin konular1 da icermektedir.

2.3. Vegan ve Vejetaryen Tiiketimin Siirdiiriilebilirlikle iliskisi

Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu, 1987 yilinda yaymladigi “Ortak
Gelecegimiz (Our Common Future)” isimli Brundtland Raporunda “Siirdiiriilebilir
Kalkinma” kavramini ele almigtir. Siirdiirtilebilir Kalkinma, “gelecek kusaklarin
kendi gereksinimlerini karsilayabilmesine engel olmaksizin bugiiniin ihtiyaglarini
karsilayabilme giicli ve cabas1” olarak tanimlanmaktadir (WCED, 1987: 16).
Bir¢ok insanin ekolojik anlamda yasam tarzin1 bu diisiince ve davraniglar
dogrultusunda degistirmesi gerekir. Sirdiriilebilirlik kavrami “toplumun, eko-
sistemin isleyisini bozmadan, asir1 kullanimla kaynaklarini tiiketmeden eko-sistemi
siirdiirme kabiliyeti” (Kaypak, 2010: 98) olarak ifade edilebilir. Stirdiiriilebilirlik,
igletmelerin toplumun ihtiyag¢ ve isteklerine cevap verirken, iiretim ve tiikketimi
dengede tutarak gevreye zarar vermeden fayda saglamaktir (Kirchgeorg ve Winn,
2006: 181). Bu durumun yani sira insanlar aligkanliklarini degistirmezlerse eko-
sistemdeki yapilar geri dondiiriillemez hale gelecektir (Lubowiecki-Vikuk vd.,
2021: 98). Siirdiiriilebilir bir yasam tarzini etkileyen faktorlerin arka planinda
tiikketici davraniglari 6nemli bir rol oynamaktadir (Lubowiecki-Vikuk vd., 2021:
98). Sirketlerin ve tiiketicilerin sosyal ve ¢evresel agidan verdikleri tahribatlardan
dolay1 tiretim ve tiiketim siirecinde sorumluluk {istlenmeleri gerekir. Bugiiniin
toplumunun gosterdigi davraniglarin yani sira yatirimeilarinin ve yoneticilerinin
verdigi kararlarin da gelecek nesil tiiketiciler iizerinde etkisinin oldugu
diistintilmektedir (Peattie ve Belz, 2010: 14).

Siirdiiriilebilir Kalkinma, rekabet agisindan farkli sektér ve alanlarda degisim
gostermektedir. Her sektor kendi biinyesinde farkli ¢oziimler ve cevaplar
iretmelidir. Sirketlerin ¢6ziim odakli isbirlikleri ile yapacaklar1 faaliyetler deger
yaratmaktadir (Cirik, 2010: 14). Sirketler, kendilerini ¢evreye karsi daha sorumlu
ve duyarli hissetmeye baslamakta, tiiketiciler ise bu sorumlulugu iizerine almak
istemeyen ve bu konulari goéz ardi eden sirketler iizerinde baski kurmaktadir
(Tayman, 2010: 11). Birgok yeni gida, tiiketicilerin 6zellikle et ve siit iiriinleri
olmak iizere gida iiretiminin saglik yonleri ve g¢evresel etkileri konusundaki
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endiseleri dogrultusunda siirdiiriilebilirlige odaklanmaktadir (Weinrich, 2019:
1-2). Vegan ve vejetaryenlik, fiziksel olarak saglikli bir yasam icin bitki bazli
gidalarm tiiketiminin yani sira sera gazi emisyonlarmi azaltmak ve fabrika tipi
hayvan yetistiriciliginden ka¢inmak gibi siirdiiriilebilir bir beslenmeye onciiliik
etme c¢abasi1 olarak kabul edilmektedir (Kim vd., 2022: 2294). Vegan ve vejetaryen
beslenme ¢evre icin siirdiirtilebilir bir yapidadir. Ciinkii vegan yasam tarzindaki
beslenme sekli gezegenimizin kaynaklari iizerinde daha az enerji tiikketimi, daha az
su tiiketimi, daha az kirletici etmenler, daha az toprak ihtiyaci saglamaktadir (Carfi
vd., 2018: 1). Diger bir yandan vegan diisiince ve yasam tarzina sahip olmayan et
tiikketicilerinin sera gazi emisyonlari, veganlara gore yaklasik iki kat daha yiiksektir.
Bu durum et tiiketimindeki azalmalarin, sera gazi emisyonlarinda azalmaya neden
oldugu anlamina gelmektedir (Scarborough, 2014: 179). Beslenme tarzi, ¢cevresel
siirdiiriilebilirligi saglayabilmek igin gereken 6nlemlerden biridir. Insanlarin ¢ok
daha az et tiikketerek veya hig et ve tiirevleri yemeyerek, daha fazla tahil tiikketerek
beslenmelerini iyilestirmek, gida lretim verimliligini biiyiik 6l¢iide artiracak,
cevresel etkiyi ve israfi azaltacaktir. Bireylerin beslenmeye verdikleri dnemler
ayni zamanda saglik agisindan da iyilestirmeler saglamaktadir (Goodland, 1997:
200 ; Sabate ve Soret, 2014: 481). Bunun yan sira siirdiiriilebilirligi destekleyen
vejetaryen ve vegan topluluklar, 6zellikle hayvanlar lizerinde test edilmis deri veya
kozmetik gibi siirdiirilemez rtinleri satin almaktan kac¢inarak, hem hayvanlar
hem de ¢evreyi koruduklar diisiincesine sahiptir (Gendel-Guterman ve Derqui,
2021: 65). Cevresel konular, eko-sistemin korunmasi ve vahsi yagamin hayatta
kalmasiyla ilgili sorumluluklardir (Kim vd., 2022: 2308).

Vegan ve vejetaryen anlayisinin tiiketicilerin tiiketim ve yasam tarzim etkilemeye
baslamastyla birlikte, vegan moda akimi baglamistir. Ayn1 zamanda vegan moda
gevresel sorunlar agisindan siirdiiriilebilir modadir. 2000'li yillarda moda sirketler
sosyal sorumluluga odaklanmaya baglamisti. Vegan moda anlayisina hedef
pazarlarinda yer veren isletmeler, {iretim siireclerinde cevreye herhangi bir zarar
verip vermediklerini, su ve elektrik enerjisi kullanimim azaltma durumlarim, eko-
sistemin korunabilmesi i¢in organik bilesiklerin ve toksik maddelerin kullanilip
kullanilmadigini, hayvan deneylerinin yapilip yapilmadigmi, hayvan derisi ve
kiirkiintin  kullanilip kullanilmadigim1 veya {iriinlerin satildiktan sonra yeniden
kullanilip kullanilamayacagini veya geri doniistiiriiliip doniistiiriilemeyecegi ile ilgili
caligmalara yon vermistir. Diinyaca iinlii giyim firmalari tarafindan organize edilen
Stirdiirtilebilir Giyim Koalisyonu, malzemelerin tiretiminden islemeye, paketlemeye
kadar tiim yasam dongiistinde tirtinlerin ¢evre tizerindeki etkisini 6l¢en Higg Endeksi*
ile, hazir giyimin ¢evresel siirdiiriilebilirligini degerlendirmektedir. Bu durum yalnizca
iireticilerin degil, tiiketicilerin de etik ve siirdiiriilebilir tiiketim uygulamalarini kolayca
fark etmesine ve taniyabilmesine katki saglamaktadir (Seo ve Suh, 2019: 90).

4 “Higg Endeksi, kiyafet ve ayakkabilarda tedarik zincirinin her asamasinda gevresel ve sosyal siirdiiriilebi-
lirligi degerlendirmek igin olusturulan bir 6z degerlendirme standartidir. Bir grup moda sirketi tarafindan
kurulan Sustainable Apparel Coalition (Strdiriilebilir Giyim Koalisyonu) tarafindan olusturulmustur”
(https://gcl-intl.com.tr/higg-index , €.t.08.06.2023).
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2.4.Vegan ve Vejetaryan Tiiketim Egilimleri

Vegan ve vejetaryen gida ve gida iirlinlerine yonelik tiiketici talebi, 6zellikle saglik
ve etik motivasyonlar nedeniyle, son yillarda 6nemli 6l¢iide artmistir (Janssen,
2016: 643). Vegan ve vejetaryen iirlinler sunan stipermarketlerin agilmasi ile, buna
uygun olarak biiylik ve ekonomik agidan ¢ekici bir tiiketici grubunun olustugu fark
edilmektedir (Kerschke-Risch, 2015: 99). Vegan ve vejetaryen gida tiiketimine
tiiketicilerin artan egilimlerine bagli olarak, satin alma se¢im davranislar1 da
etkilenmektedir. Bunun yan1 sira sadece vegan ve vejetaryen beslenme tarzina
sahip tiiketicilerin degil, vegan ve vejetaryen olmayan tiiketicilerin de bu tiriinleri
satin alma niyetleri etkilenmektedir (Martinelli ve De Canio, 2021: 24-25). Unlii
kisilerin veganlik ve vejetaryenlikle ilgili verdikleri mesaj ve olumlamalari,
tiiketicilerin tutumlar1 ve davranis niyetleri lizerinde etki yaratmaktadir (Phua vd.,
2020: 813). Vegan ve vejetaryen beslenmenin artan popiilaritesi ve takip etme
egiliminin ortaya ¢ikmasi, taleplerini hizlandirmaktadir. Ornegin, vegan beslenme
seklinin, iinliiler tarafindan giderek daha fazla benimsenmesi, daha fazla tiiketici
grubunun vegan beslenmeye yonelimini artirmakta, pazarmn payini bityiitmektedir
(Expert Market Research, 2020). Alisveris, kiginin hayatini -yeme-igme, giyim,
kozmetik vb.- sosyal durumlar da dahil olmak {izere, 6zellikle veganlar ve
vejetaryenler igin, birgok alanda etkileyen 6nemli bir etkinliktir (Cherry, 2015:
64).

Vegan Gida

Insanlar cesitli nedenlerle vegan beslenmeyi tercih etmektedir. Vegan iiriinlere olan
talep arttikca vegan restoranlarin sayis1 da artmaktadir (Park vd., 2022:9). Vegan
restoranlarin yemek cesitlerine organik gidalari dahil etmesi, siirdiiriilebilirlige en
belirgin katkiy1 saglar (Niederle ve Schubert, 2020: 309). Vejetaryen tiiketicilerin
sayisi artmaya basladik¢a, bu durumu fark eden restoranlarin rekabet avantaji
saglayacagi ongoriilmektedir. Restoranlarin, ¢evrecilik, saglik ve organik gida
talebine yonelik vejetaryen dostu uygulamalar yerine getirmeleri onemlidir.
Tiiketicilerin tutumlarinin degismesi nedeniyle restoranlarin da, vejetaryen
tiikketicilerin sadece garnitiir yemek zorunda kalmadig, ¢esitli vegan ve vejetaryen
yemek yemenin keyfini yasayabilen miisterilerin olusmasi i¢in calismalarina
hiz vermesi ve farklilik yaratmasi beklenmektedir (Rivera ve Shani, 2013:
1063). Kiiresel vegan gida pazar1 vegan gida lreticilerinin, hedef miisterilerin
gereksinimlerini karsilayan triinler bulma konusunda stratejiler gelistirmeleri ve
bu pazarda saglik ve zindelik egiliminde gdzlemlenen artis nedeniyle, her gegen
giin blylimektedir (researchandmarkets.com: 15.07.2022). Vegan restoranlarinin
ve tiiketicilerinin, daha siirdiiriilebilir gida iiretim, dagitim ve tiilketim modellerini
sekillendirmeye katkida bulunan ¢esitli uygulamalar gelistirmesi beklenmektedir
(Niederle ve Schubert, 2020: 304). Ancak siirdiiriilebilir bir gida sisteminin gelisimi
gevre dostu tarima dayalidir (Kim vd., 2022: 2294). Gida, tarim sektoriinde
cevresel siirdiiriilebilirlik i¢in gerekli gériilen bir alandir. insanlarin ¢ok daha az
et yiyerek veya hi¢ et yemeyerek ve daha fazla tahil tiikketerek beslenme seklini
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iyilestirmesi, isletmelerin gida iiretim verimliligini biiylik Olclide artiracak,
cevresel etkiyi azaltacaktir (Goodland, 1997: 200). Dongiisel bir siireci olugturan
bu yap tiiketicilerin et vb. liriin talep etmemesiyle birlikte isletmeler iiretimlerini
farkl alanlara yonlendirecek, daha siirdiiriilebilir yaklagimlarla iiretim siireglerini
olusturmasina katki saglayacaktir.

Vegan ve vejetaryen calismalar incelendiginde Tiirkiye menseili yemek
siparis uygulamasi olan Yemeksepeti, kullanicilarinin vegan ve vejetaryen
iiriin tercihlerine yonelik filtreleme getirmistir. Uygulama tiikketicilerin vegan
ve vejetaryen iirlinleri aramalarii kolaylagtirarak kolay bir sekilde vegan ve
vejetaryen iiriinlere ulagsmasini saglamaktadir (pazarlamasyon.com: 15.07.2022).
Digerbirtaraftan sagliklibeslenmenin kamusal bir hak oldugu ve devlet tarafindan
bu sorumlulugun yerine getirilmesini isteyen Tiirkiye Vegan Dernegi (TVD)’de
iniversite yemekhanelerinde vegan menii diizenlemesi igin Danistay’a
basvuru yapmistir (www.milliyet.com.tr.: 15.07.2022). Bir arastirmaya gore,
vegan tiiketicilerin en ¢ok satin aldig1 iirlinlerin peynir ve siit oldugu ancak
vegan peynir, siit Uirlinlerini bulmakta zorlandiklar1 belirlenmistir (Akkan ve
Bozyigit, 2020: 125). Bitki bazli alternatiflerin ¢esitlenmesi, farkli bitkilerin
kullanilmasina da imkan saglamaktadir. Badem, yulaf, soya, hindistan cevizi
siitlere bir yenisi daha eklenerek, patates siitii ilk kez Ingiltere’de bir markette
tiikketicilere sunulmustur. DUG markasinin gikardigi patates siitii iiriinii, “Diinya
Gida Inovasyon Odiilleri”nden 6diil almistir (pazarlamasyon.com: 15.07.2022).
Ayrica bu trlin diisiik karbon ayak izi ve hayvansal iirtinlerin kullanilmadig:
bir igerige sahiptir (dugdrinks.com: 15.07.2022). Kuzey Amerika ve Avrupa,
endiistri i¢in dnde gelen bolgesel pazarlardir. Bu durum, gida endiistrisindeki
hayvan zuliimlerinde artan endiseleri ve et / siit tiiketiminin ¢evre lizerindeki
olumsuz etkilerinin bu pazar1 yonlendirdigi bilinmektedir. Ayrica artan laktoz
intoleransinin (sindirim sisteminde goriilen hastalik), tiikketicilerin giderek daha
fazla siit lirlinlerine alternatif aramasi nedeniyle, Kuzey Amerika ve Avrupa'daki
pazara, daha fazla etki etmesi beklenmektedir. Gelecek yillarda artan hayvan
haklar1 bilinci, artan harcanabilir gelirler ve degisen yasam tarzlari ile Asya
Pasifik bolgesinin sektdrdeki lider oyunculara kazancli biiylime firsatlari
sunacag1 distniilmektedir (Expert Market Research, 2020). Vegan gida pazar
blytikligii 2018 yilinda 14,2 milyar dolar degerindeyken. 2026'ya kadar 31,4
milyar dolar degerine ulagsmasi beklenmektedir (researchandmarkets.com:
15.07.2022).

Bircok Fastfood isletmesi tiiketicilerin beslenme ve saglik hakkindaki
tilketimlerini degistirmesi, hayvansal iriinleri tercih etmekten kac¢inmasi,
bitki bazli iiriinlere egilimlerinin artmasi iizerine meniilerindeki iriinlerde
cesitlilige gitmistir. Ozellikle en biiyiik fastfood zincir markalar1 arasinda
yer alan Burger King ve McDonald’s, tiiketicilerin vegan ve vejetaryen
beslenmelerine yonelik meniiler gelistirmistir. Bu durum vegan ve vejetaryen
yasam bi¢gimine sahip tiiketicileri kagirmamak ve potansiyel tiikketicileri gekmek
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igin konu {izerinde isbirligi ve menii c¢esitliligi calismalarini baslatmistir.
Hatta Burger King Ispanyada sadece vejetaryen iiriinlerin bulundugu bir
restoran ac¢tigini duyurmustur. Burger King -The Vegetarian Burtcher ve KFC-
Beyond Meat arasinda isbirligi kurularak bitki bazli iirtinler markalarinin
meniilerine eklenmistir (pazarlamasyon.com/makale/vegan: 16. 07. 2022).
Ancak McDonald’s markas1 kiiresel gida siirdiiriilebilirliginin artan ve zorlu
sorunlarin1 giivenilir ve yeterince hizli bir sekilde takip edememektedir.
McDonald’s vegan ve vejetaryen iiretimlere yonelimi daha fazla artirmalidir.
Diinya gida politikalar1 bu yonde degismektedir (Carfi vd., 2018). Kiiresel
vegan ¢ikolata pazarinin 2028 yilina kadar 1,41 milyar ABD dolarina ulasmasi
beklenirken, ayni zamanda hayvan zulmii hakkinda artan farkindalik ve ¢evre
koruma kampanyalarindaki artisin, bu pazara yonelimi artiran ve pazarin
biiyiimesine katki saglayan baslica faktorler olmasi beklenmektedir. Vegan
cikolatal1 iiriinler, vegan yasam tarzina sahip veya laktoz intoleransi ve diger
gida alerjileri olan tiiketiciler arasinda popiilerlik gdstermektedir (NASDAQ
OMX's News Release Distribution Channel, 2021). Diger bir ifadeyle saglikli
yasam tarzinin popiilaritesindeki artig, tiiketicilerin yiyecek seg¢imlerini
degistirmistir. Tiiketicilerin daha saglikli iirlin secenekleri tercih ettigi
goriilmektedir. Bir¢cok endiistri devinin bu tarz degisimlere ayak uydurmasi
ve Uriin gesitliligini saglamasi gerekmektedir. Nestle markast “%100 Organik
Vegan KitKat” iirtinti Gretmistir (Djarum vd., 2019: 60). Tirk markasi olan
Ulker markasi da %100 vegan igerigine sahip “Vegan Cikolata” iiriiniinii
piyasa sunmustur (pazarlamasyon.com : 16.07.2022).

Uriinlerde vegan etiketlemeler kullanilmasi, diger hayvansal ya da bitkisel
olmayan {irtinlerden ayrilmasma, fark edilmesine yardimci olan ayirt edici
sembol ve igaretlerdir. Diger bir ifadeyle, V-Etiketi, vegan ve vejetaryen {iriin ve
hizmetleri tanimlamaya yardimci olur. Tiketiciler igin, giinliik aligverislerinde
onlara rehberlik etmekte ve ihtiya¢ duyduklari bilgiyi saglamaktadir (V-Label
EU, 2021). Vegan ve vejetaryen iirtinler i¢in farkli logolar ve etiketlemeler
kullanilmaktadir. Standart bir etiketleme ve logo sembolleri bulunmamaktadir.
Ayrica bu durum iilkeden tilkeye farklilik gosterebilmektedir (Zwinselman,
2021: 8). Akkan ve Bozyigit (2022: 133) vegan {iriinlerin en ¢ok icerigine
bakildigi, daha sonra da sirasiyla besleyici olmasi, saglikli ve {iriinlerin V-label
semboliine sahip olmasini dnemsediklerini belirtmektedir. Vegan gidalar, vegan
olmayan tiiketicilerin davranislarini da dikkate alan politikalarin benimsenmesi,
pazarlanmasi, planlanmasi ve yenilenmesi konusunda rehberlik edebilir. Boylece
hizmet vermenin yani sira yeni liriin ve hizmetlerin iiretimine katki saglar. Vegan
olmayan tiiketicilerin gida sektoriinde faaliyet gosteren sirketler i¢in ¢ok ilging bir
hedef pazar olabilecegi 6ngoriilmektedir. Gergekten de vegan gidalar, veganlarin
nig segmentiyle sinirlt degildir ve gida {ireticileri, perakendeler ve gida hizmet
sirketleri i¢in yeni pazar firsatlart yaratmak i¢in kullanilabilir (Martinelli ve De
Canio, 2021: 25).
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Vegan Kozmetik

Vegan iirlinler, herhangi bir hayvansal kaynakli igerige sahip degildir. Vegan
kavrami ayni1 zamanda bir liriiniin hayvanlar tizerinde test yapilmadig1 anlamina da
gelmektedir (Logicalharmony.com: 16.07.2022). Bu nedenle de Cruelty-Free’den
ayrilir. Cruelty-Free, belirli iiriiniin herhangi bir hayvan veya hayvanlar iizerinde
test edilmemesi seklinde ifade edilmektedir. Hayvanlar {izerinde herhangi bir
deney veya testlerin yapilmamis olmasi triinlerin vegan oldugunu gostermez.
Uriinlerin, vegan olarak ifade edilebilmesi i¢in hem hicbir hayvansal igerigin
olmamasit hem de hayvanlar iizerinde deneyin yapilmamasi gerekmektedir
(vegangazete.com: 16.07.2022). Bircok tiiketici, giivenli ve etik olduklart i¢in
alternatif veya “zuliimsiiz kozmetik (cruelty cosmetic)” {iriinleri arastirmakta ve
kozmetik iiriinlerinin hangi diizeyde etik standartta oldugunu 6grenmek icin tiim
icerik listelerini, iiriin etiketlerini/logolarin1 ve sertifikalarini kontrol etmektedir.
Ozellikle Y kusagi, kullandiklari iiriinlerin hayvanlar iizerinde test edilmediginden
emin olmak i¢in vegan ve "zuliimsiiz(Cruelty-Free)" iirlinlere yonelik taleplerini
artirmaktadir. Bircok tiiketicinin vegan kozmetik tercihleri, biitiinsel bir yasam
tarzini etkileyecek bir yaklagim gosterir (Farell, 2021:7-8). 2018'den 2025'e kadar
diinya capinda vegan kozmetiklerin tahmini piyasa degerini arastiran Statista,
kiiresel vegan kozmetik pazarinin yilda yiizde 6,3 biiyliyerek 2025 yilina kadar
20,8 milyar ABD dolarina ulagsacagini tahmin etmektedir (Statista, 2022). Vegan
gidalardan baslayan ve vegan kozmetiklere kadar daha bir¢ok alan1 kapsayan
vegan lrilinler, isletme ve markalarn, tiiketici ihtiyaglarimi belirlemesi, kisiye
0zel vegan trilinlerinin ve kozmetiklerinin gelistirilmesine yonelik uygulamalar
sunulmasina firsat yaratacaktir (Lee ve Kwon, 2022: 9).

Bazi kaynaklarda helal ve vegan kozmetik iiriinlerin ayni amaca hizmet etmesinden
dolay1 birlikte kullanildig1 da goriilmektedir. Bunun nedeni ise helal {irlinlerin
de, vegan {irlinler gibi organik ve hayvanlara yonelik zuliim igermeyen “dogal”
iriinler olmast ile iligkilendirilmesidir (Aoun ve Tournois: 2015: 121 ; Shahid vd.,
2018:500 ; Shahid vd., 2022:15).

Vegan Giyim

Cevresel tahribat ve dogal kaynaklara yonelik savurgan kullanim giiniimiizde ciddi
sosyal problemler haline gelmektedir. Tiiketicilerde sinirli kaynaklari daha verimli
kullanmak ve toplum genelinde etik tiikketim uygulamak i¢in, stirdiiriilebilir yollara
basvurmaya ¢aligmaktadir. Siirdiiriilebilirlik, moda sektdriinde yeni bir paradigma
olarak, cogunlukla ¢evre dostu iiriinler kullanmak, geri doniisiimii tesvik etmek gibi
etik tiikketimle ilgilidir. Bu degerlere uygun olarak iiretim siirecinde hayvanlara,
gevreye zarar vermeyen, siirekli olarak g¢evreyi koruyucu tiiketimi takip eden
vegan moda ortaya ¢ikmistir (Seo ve Suh, 2019: 87). Vegan bakis agisin1 kabul
ederek, aligkanliklarina, davranislarina yon veren tiiketiciler, bu konuda yeme-
icmeden giyim tercihlerine kadar daha bir¢ok alanda hayvansal bazli igerik
bulundurmayan triinlere yonelmektedir (McDonald, 2000:1; Berber ve Keskin,
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2021: 145; Miguel vd., 2021: 12; Malik ve Jindal, 2022: 1). Ayrica tiiketicilerin
cevreye karsi olan hassasiyet ve duyarli davranislarindaki degisimlerin, giinliik
hayatlarinda bir¢ok noktada ¢evreye yonelik sorumluluklarini arttirdigi tespit
edilmigtir. Markalar tiiketicilerin dogaya, cevreye yonelik bu duyarliliklarini
onemseyerek calismalarina yon vermeye ve bu egilimlere yonelik faaliyetler
gostermeye baslamaktadir (pazarlamasyon.com: 16.07.2022).

Hizli tiketim sisteminde yer alan giyim sektorli, vegan anlayisina yonelik
alternatifler gelistirmeye baslamistir. Vegan tiiketiciler, marka ve isletmelerin
hayvanlar {izerinde deneyler yapmamasini, hayvansal kaynakli igeriklerin
iiriin {iretiminin higbir slirecinde yer almamasini istemektedir. Bu durum giyim
alanma yeni bir boyut kazandirarak siirdiiriilebilir moda (Kose ve Aydin, 2020;
Cengiz, 2021; Akdeniz ve Dursun, 2022; Kaner ve Baruh, 2022) ve vegan moda
(Yoh, 2018; Seo ve Suh, 2019; Baliyan ve Diwan, 2022; Pham vd., 2021) gibi
faaliyetlerin isletmeler tarafindan c¢aligmalarina yon vererek tiiketicilerin satin
alma tutumlarmi etkilemektedir. Vegan moda driinleri, herhangi bir hayvan
materyali kullanmamasi nedeniyle etik olarak hayvan refahi ile ilgilidir. Deri ve
kiirk gibi malzemeleri yapmak i¢in kullanilan hayvanlarin ¢cogu, sadece insanlarin
ihtiyact oldugu i¢in kotli kosullarda “fabrika ciftliklerinde” yetistirilmektedir. Bu
hayvanlari kesme siireci de yasam etigini asgari diizeyde koruyamaz ve bu nedenle
hayvanlara zuliim konusunda siirekli tartigmalar s6z konusu olmaktadir. Vegan
modanin bir tiirii olan sahte kiirk, 6nceden 'sahte' gibi olumsuz bir anlama sahipti.
Ancak giiniimiizde artik 'eko kiirk' veya 'yiiksek suni kiirk' gibi daha olumlu
ifadelerle kendisini yeni bir moda akimi olarak konumlandirmis durumdadir.
Vegan moda, ¢evresel sorunlar agisindan siirdiiriilebilir moda igerisinde énemli
bir yer tutmaktadir. Moda endiistrisinde ¢evre sorunlarini ¢ézmek icin alternatif
bir moda olarak sunulan vegan modanin, artik mikro bir egilimden ana akim
bir egilime doniistiigli goriilmektedir. Vegan moda sektdriinde dnemli markalar
arasinda iriinlerinde kiirksiiz politikalar ilan eden Gucci ve Chanel gibi iist diizey
moda evleri ve deri irlinleri liretimini durduran Michael Kors miisterilerince
desteklenmektedir (Seo ve Suh, 2019: 87-90).

3. Yontem

Calismada, vegan ve vejetaryen tiiketime yonelik uygulamalarin siirdiiriilebilirlik
roliinii, en ¢ok tercih edilen vegan markalarin internet sayfalarini analiz ederek,
belirlemek amaglanmistir. ikincil veri analizi kullanilmasi, arastirmacinin baska
kaynaklardan veri toplayarak analiz yapmasidir. Yayinlanan verilere dayali olarak
yapilabilecegi gibi orijinal verilere dayali da olabilir (Stewart, 1984: 2 ; Church,
2002: 32). Bu ikincil veriler devlet raporlari, aragtirma sirketleri, kitaplar, dergiler
vb.’nde yaymlanan kaynaklardan elde edilmektedir (Stewart, 1984: 1). Giliniimiizde
genellikle elektronik ortamlardan veriler toplanmaktadir (Hox ve Boeije, 2005).
Bu durum aragtirmacilarin ikincil verilere hizli ve dogru kaynaklara ulasarak
erismeleri imkanin saglamaktadir. Calismada ikincil veri kaynagi olarak Twentify
tiikketici aragtirma sirketinin 2021 yilinda yapmis oldugu “Vegan Farkindaligi”
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aragtirmasinin verileri “En ¢ok tercih edilen vegan markalar1” belirlemek iizere
ikincil veri kaynagi olarak kullanilmisgtir.

Twentify Tiirkiye temsilcisinin 1.010 katilimci ile Bounty mobil uygulamasi
iizerinden gerceklestirdigi arastirma sonuglarina gore, katilimcilarin %9°u vegan
olmakla ilgilenirken, %6°s1 vejetaryenlige ilgi duymaktadir. Bu arastirmada vegan
tercih edilen {irlin kategorilerin de %44 oranla kozmetik ve kisisel bakim vegan
iirtinleri en ¢ok satin alinan sektor olarak liste basindadir. Gida ve icecek sektorii
2. sirada (%41), giyim ve aksesuar sektorii ise 3. Siradadir (%37). Bu kategorileri
oransal dagilimina gore sirasiyla deterjan ve temizlik (%29), evcil hayvan gida
ve mamast (%23) ve higbiri (%21) izlemektedir (https://www.twentify.com/
tr:08.06.2023). Bu arastirmada vegan iirlin tercih edilen kategoriler igerisinde
goreli olarak en yiiksek orana sahip olan 3 sektorde —kozmetik, gida ve giyim-
oransal dagilim ile en ¢ok tercih edilen markalarin internet sayfalarindan vegan
iriin kategorisi ve stiriidiiriilebilirlik bulunup bulunmadigi degerlendirilmistir.
Twentify arastirmasinda en g¢ok tercih edilen ii¢ kategorinin herbirinde -gida,
kozmetik ve giyim- vegan olarak tercih edilen markalar Sekil 1, 2 ve 3’de yer
almaktadir.

Eylip Sabri Tuncer %41
Nivea %36
Farmasi %35
Garnier 9433
Yves Rocher %26
Dermokil %24
Dr. Clinic 9520

Bio-0il s—— 17
ReVOIULION s 516
O30l —— 9215
NOte c— %14
NEVA KOZMETiK  ——— i 1 - ]
NYX  c— %12
Bebak %11
SIWVEND s %8
Aveda 57
Missha s o7
INCIA s %7
Mayi TUZ e %6
KOCa maar ssss %5
Dr.Ceuracle s %5
DiZer ommw %4
New Essentials swew %4

MisS s %4
NK o 952

Sekil 1. Vegan Uriinleri Tercih Edilen Kozmetik Markalar1
Kaynak: (https://www.twentify.com/tr:08.06.2023).
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Dr. Oetker

%33

Vegan Dinyasi

%27

Knorr

%27

Ziber

%26

Yudum

%26

Calve

%21

%20

Elit Cikolata

%19

Vegan Dunyasi
Kenton

%19

Hariba

%18

%16

Trakya Ciftligi
Vegan Bakkal

%15

Gold s %511

The Stand Vegan

Vegay-Vappy (kebap, burger)
Wefood
Alpro

T 008
Beyorganik  ss— %8
T 958

7

7

HUMM s %6
Fomilk  sm— %6
Happy Roots wmssssmme 565
Potamya wes——— 505
Sopho e %4
Joya s %4
Pol's wewem %3
Diger wamm %2

Sekil 2. Vegan Uriinleri Tercih Edilen Gida Markalari
Kaynak: (https://www.twentify.com/tr:08.06.2023).

Adidas

Penti

H&M
HUMMEL
Kemal Tanca
inci

Vanilla

Tergan
Michael Kors
lgor

Mekap
Dericlup

Della

Newish Polo
Insecta Ayakkabi
Dogo

Alfa

WAMA

Guja

Groosh

Aritzia

Tripy

Hipster for sisters
Female Project
Diger

%26

Sekil 3. Vegan Uriinleri Tercih Edilen Giyim Markalari
Kaynak: (https://www.twentify.com/tr:08.06.2023).

3.1. Bulgular

Sekil 1, 2 ve 3’de yer alan -kozmetik ve kisisel bakim, gida ve giyim- alanlarinda
Twentfy (2021) arastirma sonuglarina gore en ¢ok tercih edilen markalarin internet
sayfalarindan vegan lriinlerle ilgili stratejileri incelenmis ve bulgular Tablo 2°de

agiklanmustir.
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Tablo 2: En cok tercih edilen vegan iiriinler

Sektor Marka

Vegan iiriin kategori sayfasi

Siirdiiriilebilirlik iliskisi

Eyiip Sabri
Tuncer

Kozmetik

Nivea

Farmasi

Garnier

Var

Var

Tablo 2. devami.

Yves Rocher

Dermokil

Dr.Clinic

Bio-oil

Revolution

Otacit

Var.

Var. internet sayfasinda hayvan
dostu logosu ve ayrica vegan
driinler yer almaktadir.

Uriinlerin igerik sayfasinda bit-
kisel igerik yazmaktadir.

Var

Var. Internet sayfasinda vegan ve
hayvanlar iizerinde test edilme-
mistir logosu bulunmaktadir.

Vegan iiriin 6zelliklerinde, hay-
vansal yaglar igermez agiklamasi
yer almaktadir. Ancak siirdiiriile-
bilirlige katkis1 konusunda ek bir
aciklama yoktur.

Uriin 6zelliklerinde vegan

tirlin icerigi konusunda ayr1 bir
agiklama olmamakla birlikte,
stirdiiriilebilirlik sayfas1 vegan
uygulamalar disinda ki faaliyet-
lerini agiklamaktadir.

Uriin zelliklerinde “Hipoaler-
jenik Vegan Formiil” yazmakta
ve siirdiiriilebilirlik iliskisi
iirtinlerin gevre ve sosyal etki
analizi ile yer almaktadir. Genel
cevresel etki analizinde karbon
ayak izi, su ayak izi, ambalajin
cevresel etkisi raporlanmaktadir.

Vegan {iriin 6zelliklerinde “Geri
dondstiiriilebilir sigesi %25
plastik icermektedir. Vegan bir
iirtindiir. Hayvansal kaynakl
icerik bulunmamaktadir.” Agik-
lamas1 yer almaktadir.

Internet sayfasinda Bioenergy
logosu bulunmaktadir.
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Gida

Note -
Var. internet sayfasi “Vegan
Neva Koz-  {irlinlerle doganin giiclinii sag
metik bakimina yansitiyoruz” logosuy-
la baslamaktadir.
NYX Var.
Var. Internet sayfasinda dogal
icerikler ve hayvanlar iizerinde
Bebak test edilmez logosu bulunmak-
tadir.
Var. Internet sayfasinda {iriin-
lerin vegan, dogal icerikli
olduguna yonelik logolar bu-
Siveno lunmaktadir. Ayrica Siveno
iriinlerin hayvanlar lizerinde test
edilmedigini gésteren logosu
bulunmaktadir.
Aveda Var.
Missha Var
Kisisel ve evsel temizlik {iriin-
lerinin hayvanlar lizerinde
INCIA denemedigi logo ve sertifikasi
bulunmaktadir.
Mayi Tuz -

Koca maar Var

Dr. Ceuracle Var

New Essen- Var

tials

Missi Var

NK Var

Dr.Octker Vegan .t.atlﬂer internet sayfasinda
vegan Urilinler bulunmaktadir.

Knorr -
Var. Internet sayfasinda “Kaliteli
iriinlerinden olusan alternatifie-
rimizle, Vegan Diinyasi olarak,

Vegan Diin- vegan hayat tarzini ben%mseyen

yast tiim hayvan severlere hizmet

etmenin mutlulugunu yasiyo-
ruz.” yazmakta olup iiriinlerinin
tamami vegan iriinlerden olus-
maktadir.

Uriinlerin siirdiiriilebilir kaynak
sagladigi, %100 geri dontisimli
cevre dostu iiriinler oldugunu
gosteren logolar yer almaktadir.

Sosyal, ekonomik ve ¢evresel
stirdiiriilebilir trtinler iirettikle-
rini. %100 geri dontstiiriilmus
ambalajli liriinlerin oldugu belir-
tilmistir.

Siirdiiriilebilirlik internet sayfasi
bulunmaktadir.
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Tablo 2. devami.

Yudum - -
Ziiber - -
Calve Var. -
Elit Cikolata - -
Kenton - -
Vegan Diik- Internet sayfasmda tamamiyla
Kan markastyla 6zdeslesen vegan -
tiriinler bulunmaktadir.
“Cevreye karst her zaman so-
Haribo Var. rumluyuz” internet sayfasi bu-
lunmaktadir.
Trakya Vegan Diinyas1 markasi internet
Ciftligi sayfasinda satisa sunulmaktadir.
Vegan Bak- {ntemet sayfasinda markasiyla Siirdiirtilebilir yasama yonelik
6zdeslesen %100 Vegan g
kal iiriinler bulunmaktadir.
aciklamasi bulunmaktadir.
Gold ) i
The Stand Var i
Vegan
Beyorganik ~ Var -
Veggy-Vap- Var )
py
Wefood Var -
2025 yilina kadar %100 geri do-
Alpro Var nistiiriilebilir olacagina yonelik
ifadeler bulunmaktadr.
Humm Var -
Diinyay1 kurtarmak sloganryla
Fomilk Var yapilan faaliyetler bulunmak-
tadir.
Happy Ro- Var i
ots
Potamya Var Var
Sosyal sorumluluk proje-
Sopho Var lerine yonelik agiklamalar
bulunmaktadir.
Joya Var -

Pol’s Var -
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Adidas Var. -

Siirdiiriilebilirlik sayfasinda
. “Siirdiirtilebilir bir gelecek insa

Penti - L »
etmek istiyoruz” vurgusu bulun-
maktadir.

H&M Var. Var

Hummel Var. -

Kemal

Tanca

inci - -

Vanilla - -

Tergan Var -

Micheal

Kors Var )

Igor Var -

Mekap Var -

Giyim ve Dericlup Var -
Aksesuar Della Var -

Newish

Polo Var )

Insecta

Ayakkabi Var Var

Tablo 2. devami.

Dogo Var -

Alfa Var -

WAMA Var Var

Guja Var -

Groosh - -

Aritzia Var -

Tripy Var -

Hlpster for Var Var

sisters

Female Var i

Project

Tablo 2°de yer alan sonuglara gére Twentify Vegan Arastirmasinda (2021)
kozmetik alaninda tercih edilen 24 markanin 19’unda vegan iiriin kategori sayfasi
bulunmakta iken 5’inde bulunmamaktadir. Bu 24 markanin 7’sinde ayni1 zamanda
siirdiiriilebilirlik sayfasi ve/veya icerigi bulunmakta olup, 5’inde hem vegan {iriin
kateori sayfas1 hem de siirdiiriilebilirlik icerigi ve/veya sayfasi bulunmaktadir.
Kozmetik alaninda en ¢ok tercih edilen 24 vegan markasimin hicbirisi internet
sayfalarinda vegan friinlerin siiriidiiriilebilirlik roliine deginmemistir. Bazi
markalarin vegan iirlin &zelliklerinde, “hayvansal yaglar icermez, hayvanlar
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tizerinde deney yapilmamistir vb.” agiklamalar yer almakta olup, sitirdiiriilebilirlik
sayfasi vegan uygulamalar disinda ki faaliyetleri kapsaminda agiklanmaktadir.
Bu 7 markanm 1’inin iiriin 6zelliklerinde ise “Hipoalerjenik Vegan Formiil”
yazmakta ve siirdiriilebilirlik iligkisi tirtinlerin ¢evre ve sosyal etki analizi ile yer
almaktadir. Genel ¢evresel etki analizinde karbon ayak izi, su ayak izi, ambalajin
cevresel etkisi raporlanmaktadir.

Gida alaninda Twentify Vegan Arastirmasinda (2021) en ¢ok tercih edilen 25
vegan markasinin 19’unun internet sayfasinda vegan {irtin bulunmakta, 6’sinda
bulunmamaktadir. Bu markalarin sadece 7’si internet sayfalarinda siirdiirtiilebilirlik
kapsaminda ki igerige ve agiklamalara “Diinyay: kurtarmak, c¢evreye karsi her
zaman sorumluyuz, %100 geri doniistiiriilebilir olma vb.” kapsaminda yer vermis,
higbirisi vegan triinlerin siirdiiriilebilirlik roliine deginmemistir.

Giyim alaninda Twentify Vegan Arastirmasinda (2021) en ¢ok tercih edilen 24
vegan markasinin 19’unun internet sayfalarinda vegan firiinler bulunmakta,
5’inde bulunmamaktadir. Bu markalarin 5°1 internet sayfalarinda siirdiiriilebilirlik
icerigine yer vermis olmakla birlikte vegan tiriinlerle iligkisi yer almamaktadir.

4.Sonu¢ ve Oneriler

Kiiresel vegan gida pazari, gida endiistrisinde hayvanlara yapilan zulim ve
iskencelerin tiiketici tarafindan artan farkindaliklarini saglayarak, bir¢ok insanin
hayvan bazli iiriinlerden uzaklasip bitki bazli gida tiriinlerine 6nemli bir gegisine
yol agmaktadir. Batida bircok tiiketici vegan {rilinler gibi alternatif yiyecekleri
benimseyerek et tiikketimini birakmaktadir. Ayrica, vegan iriinleri tiiketmenin
faydalarma iligkin artan farkindalik, vegan gidanin benimsenmesinde kilit bir
rol oynamakta ve bdylece pazarin biiyiimesini kolaylastirmaktadir. Oniimiizdeki
yillarda, gelismekte olan bolgelerde vegan beslenmenin benimsenmesinin
artmasi ile gelisen iirlin ¢esitlendirmesinin pazarin biiylimesini ileriye tagimasi
beklenmektedir (Expert Market Research, 2020). Tiiketicilerin beslenme
aligkanliklarini vegan anlayigina dogru kaydirmasinin ve bu anlayigin yagsamlarinin
biitiiniinii olusturacak yapida benimsenmesinin, tiiketicinin satin alma tutumlarina
ve tercihlerine 6nemli 6l¢iide etki ettigi goriillmektedir. Bu tutumlarin olusmasinda
bireyin saglik konusundaki farkindaliga verdigi 6nem, hayvan refahi ve ¢evresel
kaygilar énemli bir yer tutmaktadir (Fox ve Ward, 2008; Janssen vd., 2016;
Malik ve Jindal, 2022). Vegan beslenme davraniglarini ve satin alma tutumlarini
etkileyen baska bir faktor olarak kisinin i¢inde bulundugu ve sahip oldugu dini
inanclar1 gelmektedir (Shani ve DiPietro, 2007; Agrawal vd., 2014). Tiketicilerin
satin alma davraniglarini etkileyen bir¢ok faktdr ayni sekilde vegan anlayisl
titketicilerin satin alma karar ve tutumlarimi da etkilemektedir. Bunun yan1 sira
giyim sektoriinde yasanan degisimlerle de, vegan anlayigina yonelik alternatifier
gelistirilmeye baslanmistir. Vegan tiiketiciler, marka ve isletmelerin hayvanlar
iizerinde deneyler yapmamasini, hayvansal kaynakli i¢eriklerin iirlin tiretiminin
higbir siirecinde yer almamasini istemektedir. Giizellik ve bakim, kozmetik
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iriinlerinde de vegan iiriinlere yonelik tiiketici bilincinin ve farkindaliginin
arttigini soylemek miimkiindiir.

Bu kapsamda isletmelerin hedef pazarlarina vegan iirlin kategorisini eklemesi
ve bu {irtinlerin stirdiiriilebilirlik roliinii agiklamasi pazarini biiylitme stratejileri
igerisinde Onem tasirken, ayni zamanda rekabet stratejileri i¢inde gereklidir.
Tiiketicilerin bilgiye en kolay ve en hizli ulasabilecekleri bir platform olan internet,
ayni zamanda, satin alma iglemlerinin her gecen giin daha fazla merkezi konumuna
gelmektedir. Vegan beslenme ve siiriidiiriilebilirlik konusunda bilingli ve duyarl
tiiketicileri hedefleyen isletmelerin internet sayfalarina gelen organik trafigi
artirabilmeleri icin, tiiketicilerin arama motorlarina vegan iiriin ve stirdiirtilebilirlik
anahtar kelimelerini yazarak eristikleri goz 6niinde bulunduruldugunda, bu hedef
pazarlar i¢in arama motoru optimizasyonu (SEO) ve icerik pazarlamasinin 6nemi
de ortaya ¢cikmaktadir. Ayni sekilde vegan iiriinleri icin dogrudan trafik yaratarak
iiriinlerine olan talebi artirmak isteyen isletmeler i¢in de, vegan tiiketici dogrudan
markaya yoneldiginde, internet sayfalarinda vegan iiriin yer almayan isletmeler
icin olumsuz bir tutum gelistirebilecek ve satin alma islemi gerceklesemeyecektir.

Bu arastirmanin bulgular kisminda yer alan sonuglara gore, ¢cok az isletmenin
strdiiriilebilirlik ve vegan iiriin konusuna internet sayfasinda yer verdigi
belirlenmistir. Bu markalarin internet sayfasinda, vegan iiriin ve siirdiirtilebilirlik
iligkisini agiklayan bir igerige ise rastlanilmamistir. Az sayida da olsa bu
markalar igerisinde vegan liriin kategorisi i¢in hayvan dostu {irlinler oldugunun
vurgulanmig olmast, {irlin i¢eriklerine bakildiginda yine vegan tiriinler olarak satiga
sunulan markalarin bulunmasi bulunmayan markalar i¢in olumsuz bir rekabet
stratejisi olabilecegi ve gelecek talebi olumsuz etkileyebilecegi 6ngoriilmektedir.
Ayni1 konu kiiresel 1sinmanin gittikce kendini hissettirmesi ve giindemde dnem
tagimasiyla birlikte siiriidiiriilebilirlik i¢in de Onem tasimaktadir. Markalar
igerisinde karbon ayak izi, su ayak izi, ambalajin ayak izi, bio enerji vb. i¢eriklere
internet sayfalarinda yer veren isletmelerin ¢ok az olmasi ve hi¢ olmamasi igerik
pazarlamast stratejileri yoniinden 6nemli bir eksiklik olarak degerlendirilmistir.

Uygulamaya Oneriler

Giin gectikge tliketicilerin hem c¢evresel hem hayvanlari korumaya yonelik artan
bilinci, tiiketicilerin hassasiyet ve duyarhiliklarini etkilemektedir. Tiiketicilerin
diisiince, davranis ve tutumlarina da bu etkilerin yansidigr goriilmektedir.
Isletmeler ve markalarm bu degisimlere yonelik hizli bir sekilde calismalarini
arttirmasi gerekmektedir. Ornegin, cevreci politikalar izleyerek siirdiiriilebilirlige
katki saglanmali, hayvanlar iizerinde deney yapilmamali, saglik agisindan
tiikketiciye faydali igerikte iirlinler sunulmalidir. Tiim bu ¢er¢eveden bakildiginda
her sektordeki isletmelere onemli gorevler diismektedir. Bazi isletmelerin vegan
anlayisina yonelik ¢aligmalarina ¢oktan bagladigi goriilmektedir. Aslinda bu tiir
vegan igerikli ve vegan anlayish {irlinler/hizmetlerin pazarlanmasi sadece vegan
tiiketicilerin satin alma egilimlerini etkilememekte, vegan olmayan tiiketicilerin
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de tutum ve davraniglarini etkilemektedir (Martinelli ve De Canio, 2021: 24-25).
Vegan anlayisiyla iirlinler dretip, hizmetler sunmak sadece vegan tiiketicilere
ulagsmay1 degil, vegan olmayan tiiketicilerin de satin alma davranislarini
etkileyecektir. Isletmelerin strateji ve uygulamalarinda vegan ve vejetaryen bazli
icerikler kullanarak ya da calismalarin1 vegan ve vejetaryen anlayislt bicimde
diizenleyerek hareket etmeleri ve online/siber tiiketicileri i¢in SEO ve igerik
pazarlamasi stratejilerine iliskin igerik olugturmalarinda vegan, siirdiiriilebilirlik,
vegan ve siiridirilebilirlik iliskisi anahtar kelime ve sayfalarina yer vermeleri
isletmelere ve tiiketicilere katki saglayacak olmasinin yam sira siirdiiriilebilirligi
de olumlu etkileyebilecektir.

Gelecek Calisma I¢in Oneriler

Calismada stirdiiriilebilirlik ve vegan ve vejetaryenlik iliskisi kavramsal yapida
ele alinmis ve sektor agisindan en ¢ok tercih edilen vegan markalarin tiiketicilere
yonelik internet sayfalarinda igerik olusturma durumlari ortaya konulmustur.
Gelecek calismalara yonelik verilebilecek tavsiyeler, vegan ve vejetaryen tiriinlerin
titkketim tercihlerinin kisilerin demografik yapiyla iligkisi olup olmadigi, vegan ve
vejetaryan iiriinler sunan perakendecilerin vegan triinler iizerinde karsilastirmali
analizinin yapilmasi ve tiiketici davraniglarini etkileyen konular igerisinde vegan
ve siirdiiriilebilirlik roliine iligkin pazarlama stratejileri gelistirilmesi konular
kapsaminda 6nerilmektedir. Vegan ve vejetaryen iirlinlerin satisini sadece markali
ve online perakendeciler degil, ayn1 zamanda indirimli perakendeler ve fiziksel
magazalarda uygulamaktadir. Ayrica indirimli perakendelerin kendi igerisinde
de vegan {irlinlere yonelik karsilastirmali analizler yapilabilir. Son olarak vegan
olmayan tiiketicilerin vegan iiriinlere yonelik bakis agis1 ve satin alma niyet ve
istekliligi aragtirma konusu olarak 6nerilmektedir.

Smurlhiliklar

Bu calismanin amacindan elde edilen sonuglar, vegan ve vejetaryen tiiketimin
siirdiirtilebilirlik iligkisini ortaya koyan calisma ve arastirmalarin yetersizligi
ile ve Twentify (2021) arastirma sonuglara gore en fazla tercih edilen vegan
kapsaminda ki sektorler ve markalar ile sinirlidir.
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EXTENDED ABSTRACT

It is possible to say that societies are moving towards to sustainability with a different
understanding of consumption and changing their consumption behavior with each
passing day. Sustainability also plays an important role in vegan consumption. It
has a relationship with sustainability in many ways. With the increasing number
of consumers with vegan consumption in society, the eco-system has become
important among the factors affecting consumer behavior, and businesses have
differentiated their target markets by adding vegan and vegetarian content to their
products and/or services, or have chosen these consumers as the target market.
Consumers' understanding of vegan or vegetarian covers many areas in their daily
lives, changing their attitudes towards environmenta, becoming nature-protecting,
and conducting animal welfare-enhancing actions, changing purchasing behavior
and increasingawareness of brands. Businesses contribute to sustainability by
addressing the vegan/vegetarian lifestyle of their customers and reflecting them
on their practices, including them in their business processes, and their production
and services. In the study, secondary data source (Twentify, 2021) was used for the
most preferred vegan brands and the relationship among vegan product category,
sustainability and vegan consumption in the contents of the web pages of these
brands was evaluated. Some of these brands have a vegan product category page
and very few have a sustainability page, and none of them explain the relationship
between vegan consumption and sustainability. For the vegan consumer group,
which is a new target market, it is recommended that brands create content that
includes the vegan consumption-sustainability relationship on their web pages.

Conceptual / Theoretical Framework

Consumer behavior plays an important role in the background of the factors
affecting a sustainable lifestyle. Companies and consumers need to take
responsibility in the production and consumption process due to the social and
environmental damage they cause. In addition to the behaviors of today's society,
the decisions made by investors and managers are thought to have an impact
on future generations of consumers. In this context,the differences between the
concepts of vegan and vegetarian are revealed in this study, although the subject
is conceptually addressed for vegan consumption. The motivations of these two
types of consumption are discussed. In addition, which areas the applications of
vegan consumption started today, what kind of work the brands are doing, and
what kind of support for vegan consumption is specific to businesses are explained
in detail in this study.

Conclusion, Recommendations

The global vegan food market is driving increased consumer awareness about
the cruelty and torture of animals in the food industry, leading to a significant
shift of many people away from animal-based products to plant-based food
products. In the West, many consumers abandon meat consumption by adopting
alternative foods such as vegan products. In addition, increasing awareness of the
benefits of consuming vegan products plays a key role in vegan food adoption,
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thus facilitating market growth. In the coming years, increasing adoption of vegan
diets in developing regions and improved product diversification are expected to
drive the growth of the market (Expert Market Research, 2020). It is seen that
consumers' shifting their dietary habits towards a vegan understanding and adopting
this understanding in a structure that will form the whole of their lives have a
significant impact on the purchasing attitudes and preferences of the consumers.
The importance that the individual attaches to awareness of health, animal welfare
and environmental concerns play an important role in the formation of these
attitudes (Fox and Ward, 2008; Janssen et al., 2016; Malik and Jindal, 2022).
Another factor affecting vegan eating behaviors and purchasing attitudes is the
religious beliefs of the individual (Shani & DiPietro, 2007; Agrawa et al., 2014).
Many factors that affect the purchasing behavior of consumers likewise affect the
purchasing decisions and attitudes of vegan-minded consumers. In addition, the
changes in the clothing industry has started to develop alternatives for the vegan
approach. Vegan consumers want brands and businesses not to experiment on
animals, and not to include animal-derived ingredients in any process of product
production. It is possible to say that consumer awareness and awareness of vegan
products has increased in beauty and care, and cosmetic products.

In this context, adding the vegan product category to their target markets and
explaining the sustainability role of these products are important in their market
growth strategies, but also in their competition strategies. The internet, which
is a platform where consumers can access information in the easiest and fastest
way, is also becoming more central for purchasing transactions. Considering
that consumers access search engines by typing vegan product and sustainability
keywords, the importance of search engine optimization (SEO) and content
marketing for these target markets is also revealed, so that businesses targeting
consumers who are conscious and sensitive about vegan nutrition and sustainability
can increase organic traffic to their web pages. Likewise, for businesses that want
to increase the demand for their products by creating direct traffic for their vegan
products, when the vegan consumer turns directly to the brand, a negative attitude
will be developed for the businesses that do not include vegan products on their
web pages and the purchase will not be realized.

Accordingto the findings of thisresearch, it was determined that very few businesses
included the subject of sustainability and vegan products on their websites. On the
websites of these brands, no content describing the relationship between vegan
products and sustainability was found. Emphasizing that there are animal-friendly
products for the vegan product category among these brands, albeit in a small
number, is predicted to be a negative competitive strategy for brands that do not
have brands offered for sale as vegan products, and may adversely affect future
demand. The same issue is also important for sustainability as global warming
makes itself felt more and is on the agenda. Brands include carbon footprint, water
footprint, footprint of packaging, bio energy etc. The fact that there are very few
businesses that include these contents on their internet pages has been evaluated
as an important deficiency in terms of content marketing strategies
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Bu ¢alisma hizmet ortaminda karsilasilan adaletsizliklerin miisterilerin tekrardan ziyaret
etme niyetleri tizerindeki etkisini ve bu siirecte gluckschmerz (yani bagkalarinin yasadigi
talihli durumdan duyulan rahatsizlik) ve kiskanglik duygularinin roliinii incelemektedir.
Ayni zamanda sosyal kimlik teorisinden hareketle grup kimliginin bu siiregteki diizenleyici
rolii de incelenmistir. 2 (yiliksek adaletsizlik ve diisiik adaletsizlik) x 2 (i¢c-grup ve dig-grup)
denekler-arasi deneysel serim kullanilan ve 331 kisinin senaryolara rassal olarak atandigi
bu arastirmada, hizmet adaletsizligi ve adaletsizlikten avantaj elde eden kisilerin grup
kimlikleri manipiile edilmistir. Analiz siirecinde diizenleyicilik, aracilik ve diizenleyici
aracilik analizleri ile gelistirilen hipotezler test edilmistir. Elde edilen bulgulara gére hizmet
adaletsizligi ile karsilagan tiiketicilerde kiskanglik ve gluckschmerz duygulart ortaya
ctkmakta ve miisterilerin hizmet ortamini tekrar ziyaret etme niyetleri zayiflamaktadir.
Bununla birlikte bu etki, adaletsizlikten avantaj elde eden diger miisterinin, asil miisteri
ile bir baginin olmadigr durumlarda (dig-grup) kiskanglik tizerinden gozlemlenirken,
kisinin kendi grubundan tiiketicilerin avantaj elde etmesi durumunda kiskanglik duygusu
ortaya ¢ikmamaktadir. Beklenenin aksine, hizmet adaletsizliginin gluckschmerz duygusu
izerindeki etkisinde ise grup kimliginin herhangi bir diizenleyici roliiniin olmadig:
goriilmiistiir. Son olarak, bu ¢aligma, hizmet ortaminda tanik olunan ¢esitli durumlarda
hizmet adaletsizliginin hizmet isletmelerine yonelik niyetleri hangi duygular araciligi ile
ve hangi kosullar altinda etkiledigini gostererek, yoneticilere alabilecekleri onlemler ve bu
duygusal siirecin yonetimi ile ilgili 6nerilerde bulunmustur.
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THE ROLE OF ENVY AND GLUCKSCHMERZ IN THE APPRAISAL OF
SERVICE UNFAIRNESS

ABSTRACT

This study examines the mediating role of gluckschmerz (i.e., discomfort with the fortunate
situation of others) and envy in the relationship between service unfairness and the revisit
intentions of consumers. It also tests the moderating role of group identity in the process
on the basis of social identity theory. The study has 2 (severe and mild service unfairness)
x 2 (in-group and out-group) between-subject experimental designs. 331 participants were
randomly assigned to the scenario-based experimental groups. In the analysis process,
moderation, mediation, and mediated moderation hypotheses were tested. Findings show
that consumers, who experienced service unfairness, feel envy and gluckschmerz, and
hence customers’ revisit intentions decrease. This effect is observed through envy in cases
where the other consumer, who takes advantage of the situation, belongs to the out-group.
When the other consumer, who takes advantage of the situation, belongs to the in-group,
the effect disappears. On the other hand, the moderating effect of group identity becomes
non-significant in the case of gluckschmerz. This study shows how service unfairness
affects consumers' emotions and revisit intentions and suggests that managers should be
careful in the management of the emotional process of service recoveries.

Keywords: service unfairness, unfairness, envy, gluckschmerz, social comparison
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1. Giris

Miisteriler hizmet sektoriindeki degiskenliklere alisik olsalar da, aym
hizmet saglayicilarin veya c¢alisanlarin diger misterilere farkli seviyelerde
hizmet  sagladiklarini  dogrudan  deneyimlediklerinde, yani  hizmet
adaletsizligi yasadiklarinda, buna dikkat kesilebilmekte ve degerlendirmeleri
farklilasabilmektedir (Ho vd., 2017). Deger degisim siireclerinde giiven, en
merkezi kavramlardan oldugundan hizmet adaletsizlikleri, 6zellikle tiiketicilerin
kendilerini manipiilasyona agik ve dezavantajli hissetmelerinden Otiirii miisteri
ve firma arasindaki giiven iliskisine ciddi seviyede hasar vermekte, satislarin
diismesine sebep olabilmekte ve hatta tiiketici boykotlarina bile yol acabilmektedir
(Martin-Ruiz ve Rondan-Catalufia, 2008).

Miisteri-calisan  aras1  hizmet  karsilasmalarmin  6nemli  bir  kismu
restorant, otel, alisveris merkezleri gibi diger miisterilerin de oldugu
hizmet ortamlarinda gerceklesmektedir (Grove ve Fisk, 1997). Bu gibi
hizmet ortamlar, tiiketicilerin kendilerine saglanan hizmetin igerigi ile
baskalarma saglanan hizmetin icerigi hakkinda karsilagtirma yapmalarina
imkan tanimaktadir ve misteriler arasi adaletsizlikleri daha belirgin hale
getirmektedir. Bu sebeple, sosyal karsilastirmalarin degerlendirilmesiyle
harekete gecen takdir, kiskanclik (van de Ven, 2017), gluckschmerz
(baskalarinin i¢inde bulundugu avantajli durumdan rahatsizlik duyma, Smith and
Van dijk, 2018) gibi duygularin hizmet adaletsizlikleri baglaminda anlagilmasi
onemlidir. Bu amagcla, mevcut ¢aligmada hizmet adaletsizliginin tiiketici niyetleri
iizerindeki etkilerinde sosyal karsilagtirma durumlarinda ortaya ¢ikan ve baglamla
dogrudan iligkili oldugu diistiniilen kiskanglik ve gluckschmerz duygularinin roli
deneysel yontemler ile incelenmektedir.

Kiskanglik ve gluckschmerz hizmet pazarlamasi arastirmalarinda sinirli seviyede
incelenen duygular olmalarina ragmen misterilerin hizmet saglayicilara
yonelik tutum ve davraniglarini belirleme potansiyeli tasiyan énemli olumsuz
duygulardan ikisini olusturmaktadir. Bu duygular hizmet ortaminda ve bireyler
arasi karsilastirmaya imkan veren diger sosyal ortamlarda ortaya gikabilecek
duygulardir (Anaya vd. 2016; Hareli ve Hess, 2010). Bu c¢alismada hizmet
adaletsizliklerinin goriiniir hale geldigi durumlarda diger miisterilerin kiskanglik
ve gluckschmerz duygularinin ortaya ¢ikmasi ve bu duygularin tiiketicilerin ayni
hizmet ortamini tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilemesi beklenmektedir.

Bu caligmada ayni1 zamanda kiskanglik ve gluckschmerz duygularina yonelik
duygusal degerlendirme siirecinde grup kimliginin diizenleyici rolii de
incelenmektedir. Sosyal karsilagtirma durumlarinda adaletsizlikten avantaj elde
eden diger miisterilerin ayn1 grupta m1 (i¢-grup) yoksa farkli grupta mi (dig-grup)
oldugu, bu adaletsizlikleri yorumlamalar1 ve duygusal olarak tepki vermeleri
acisindan belirleyici olabilir (Feather ve Sherman, 2002). Sosyal kimlik teorisinden
hareketle bu c¢alismada, hizmet ortaminda karsilagilan adaletsizliklerden avantaj
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elde eden diger miisteri eger asil miisteri igin dig grubun bir liyesiyse, adaletsizligin
kiskanclik ve gluckschmerz duygular {izerindeki etkisinin daha belirginlesmesi
beklenmektedir.

Bu ¢aligmanin hizmet pazarlamasi yazinina ii¢ yonde katki saglamaktadir.
Birincisi, sosyal karsilastirma ve sosyal kimlik teorilerinden hareketle
hizmet adaletsizliklerinin miisterilerin kiskanglik ve gluckschmerz duygular
iizerinden degerlendirme (appraisal) siirecleri ve davranigsal niyetleri
iizerindeki etkisi ortaya c¢ikarilmaktadir. Hizmet pazarlamasi yazininda
kiskanglik duygusunun roliiniin sinirhi bir ¢cergevede incelendigi (6rn: Anaya
vd., 2016); gluckschmerz duygusunun ise hizmet baglaminda bir arastirmada
heniiz incelenmedigi gorilmektedir. Bu ¢alisma kiskanclik ve gluckschmerz
duygularinin miisterilerin tekrardan ziyaret etme niyetleri a¢isindan belirleyici
roliinii ortaya koymakta ve hizmet adaletsizligi baglamindaki mekanizmasinin
netlesmesini saglamaktadir. Ikinci olarak, bu calisma senaryo-bazli deneysel
yontemler kullanarak, hizmet adaletsizliklerinin hangi kosullarda daha kritik
oldugunu igsel gegerligi yiliksek ve nedensel ¢ikarimlar yapilabilecek sekilde
test etmektedir. Bu yoniiyle hizmet adaletsizlikleri ve sosyal karsilastirma
duygulart ile ilgili pazarlama yazininda yapilan ender deneysel ¢aligmalardan
bir tanesi olma 6zelligini tasimaktadir. Son olarak, bu ¢alisma yoneticilerin
hangi hizmet adaletsizligi durumlarinda nasil hareket etmeleri gerektigi ile
ilgili uygulanabilir 6neriler getirerek hizmet karsilagmalarinda olumsuzluklar
azaltabilecek Onerileriler getirmektedir.

2. Tlgili Yazin
2.1. Hizmet Adaletsizligi

Fiziksel hizmet ortamindaki karsilagmalar genellikle hizmet calisan1 ve miisteriler
arasindaki ikili (dyadic) karsilasmalar tizerinden incelense de, diger miisterilerin
varlig1r cogunlukla bu iliskileri tiglii (triadic) karsilasma haline getirmektedir
(Grove ve Fisk, 1997; Siltaloppi ve Vargo, 2017). Hizmet ortaminda miisteriler
kendi hizmet deneyimlerini, aldiklar1 hizmetin icerigini ve/veya maddi karsiligini,
diger miisterilerin aldiklar1 hizmetlerin icerigiyle ve bedeliyle karsilastirma
imkan1 bulabilmektedir. Sosyal karsilagtirma teorisine gore bu karsilastirmalar
sosyal etkilesimlerin kaginilmaz pargalaridir (Brown vd., 2007). Tiiketiciler
bu karsilastirmalar1 yaparak aldiklart hizmetler hakkinda degerlendirmelerde
bulunurlar. Diger miisterilere saglanan hizmetin igerigi ve maddi karsilig
ile kendilerine saglanan hizmetin icerigi ve maddi karsilig1 arasinda bir fark
gordiiklerinde saglanan hizmete yonelik referans noktalarinda degisim meydana
gelir (Ho vd., 2017). Miisteriler, kendileri ile diger miisterilere saglanan hizmetin
icerigi ve maddi karsiligina dair yaptiklari karsilastirmalar sonucunda algiladiklari
uyusmazlik hizmet adaletsizligi olarak nitelendirilir (Ho vd., 2017; Fernandes ve
Calamote, 2016).
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2.2. Hizmet Adaletsizligi ve Kiskan¢hk

Kiskanglik (envy) temel olarak sosyal karsilastirma gerektiren ve kisinin sahip
olmadig1 bir seye sahip olan bagkalariyla kendisini karsilastirmasina dayanan
bir duygudur (Anaya vd., 2016). Bireyler genel olarak kendilerine benzer veya
aym seviyedeki kisilerle kendilerini karsilagtirma egilimindedirler (Ben-Ze’ev,
1990). Bireyin 6z-degerlendirme ve kendini onaylama ihtiyaci nedeniyle, sosyal
karsilastirmalarin giinliik dogal siire¢ler oldugu disiiniiliir (Festinger, 1954;
Kelley, 1967). Ancak tekrar eden sosyal karsilastirmalarin bir sonucu olarak,
birey digerlerine kiyasla kendi konumunu daha olumsuz olarak degerlendirebilir.
Bu negatif 6z degerlendirme, kiskangligin ortaya ¢ikmasina neden olur ve kisinin
kendisinde olmayanlara ya da eksik olanlara odaklanmasina, i¢sel bir tatminsizlik
yasamasina ve duygusal bir dengesizligin olusmasina sebep olabilir (Buunk vd.,
1997; Suls ve Wheeler, 2017).

Kiskanglik kavrami tiiketici aragtirmalar1 baglaminda incelendiginde, oncelikle
kiskancliga konu olabilecek bir iirliniin baz1 tiiketiciler tarafindan satin alinmasi
ve diger tiiketicilerin bu {iriine sahip olmamalar1 nedeniyle kiskanglik duygusuna
kapilmasi cergevesinde degerlendirilmistir (Van de Ven vd., 2011). Bununla
birlikte, kiskanclik duygusu bagka miisterilerle etkilesimi de igeren hizmet
ortaminda da ortaya ¢ikabilmektedir. Diger miisterilerin de hizmet alim siireglerine
sahit olan misteriler, kendi aldiklar1 hizmeti digerlerinin aldiklari hizmet ile
karsilastirarak bir degerlendirme yaparlar. Hizmet saglayicilar ve miisteriler
arasindaki karsiliklr iletisim (Bitner vd., 1990; Moore vd., 2005), hizmet kalitesi,
icerigi ve fiyat kiyaslamalar1 (Ackerman ve Perner, 2004) hizmet ortaminda
yapilan karsilagtirmalara konu olabilmektedir. Hizmet ortaminda miisteriler, firma
ve hizmet saglayici goziinde esit olmay1, ayni siire¢ ve sonuglarla karsilagmay1
beklemektedirler (Heider, 1958). Bir miisteri, baska bir miisterinin kendisinden
dahaiyi hizmetaldigina tanik oldugunda, i¢inde bulundugu durumu adaletsiz olarak
algilar ve bu durum duygusal bir dengesizlige yol acar. Bu dengesizlik, miisterinin
kendi durumunu diger miisterinin durumundan asagida degerlendirmesi ve bunu
hak etmedigini diisiinmesi nedeniyle kiskan¢ligin ortaya ¢ikmasina yol agcar.
Yazinda denge teorisiyle (balance theory) (Smith ve van Dijk, 2018) aciklanan
bu durum, miisterinin esit muamele goérmeyi beklerken karsilagtigi adaletsizlik
sonrasinda, diger miisterinin hak etmedigini diisiindiigii daha iyi sonucla ilgili
kiskanglik duymasina neden olur. Bu dogrultuda bu ¢alismanin ilk hipotezi;

H1: Hizmet adaletsizligi arttik¢a diger tiiketicilerin kiskanma duygusu da artar.

Karsilagilan adaletsizlik sonrasinda ortaya ¢ikan kiskanglik duygusu, avantajh
durumu deneyimleyen kisinin kim olduguna bagh olarak farklilik gdsterebilir
(Shimul vd., 2021). Sosyal kimlik teorisine (Tajfel, 1978; Tajfel ve Turner,
1979) gore, sosyal bir gruba aidiyet duymak, insanlarin gururlanmasini saglar
ve bu gurur, ayni gruptan olan bireylerin statlisiinii yiikseltirken diger gruplarin
iiyelerini dislamaya yonelik tavirlar sergilenerek korunur (Cialdini, 2009). Ayni
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grubun lyeleri (i¢-grup), grup disindaki tiyelerin (dis-grup) olumsuz 6zelliklerine
odaklanarak asagi dogru sosyal karsilagtirma yoluyla kendi benlik saygilarim
arttirma egilimindedirler (Tajfel ve Turner, 1979). Eger bu bireyler, yukar1 dogru
sosyal karsilastirmalarla, yani grup disindaki bireylerin kendilerinden daha
avantajli oldugu durumlarla kars1 karsiya kalirlarsa, bunu bir statii tehdidi olarak
algilar ve duruma tepki olarak kiskanglik ortaya cikar (Crusius ve Mussweiler,
2012). Avantajli durumun bireyle ayni sosyal kimlige sahip (i¢-grup) baska bir birey
tarafindan deneyimleniyor olmasi ise grubun kazanci olarak degerlendirilebilir ve
kisi kiskanglik duymayabilir (Ouwerkerk vd., 2018). Hizmet ortaminda da buna
uygun olarak, miisterinin kendisinden daha iyi (kalite, iletisim, fiyat vb. agisindan)
hizmet aldigina sahit oldugu diger bireylerin farkli grup kimligine sahip olmasi
durumunda kiskanglik duygusu ortaya ¢ikacaktir. Ancak, daha iyi hizmet sunulan
bireyin miisterinin tanidigi, arkadasi ya da yakini olmasi, yani benzer sosyal
kimlige sahip olmasi kiskanglik duygusunun zayiflamasini saglayabilecektir.

H2: Hizmet adaletsizliginin kiskanma duygusu iizerindeki etkisinde grup
kimliginin diizenleyici rolii vardur.

H2a: Dis gruptan bir miisterinin adaletsizlikten fayda saglamast durumunda
kiskan¢lik duygusu kuvvetlenir.

H2b: Ic-gruptan bir miisterinin adaletsizlikten fayda saglamas: durumunda
kiskanglik duygusu etkilenmez.

Tiiketicilerin bir hizmet ortaminda deneyimledikleri olumlu ya da olumsuz
duygular, bulunulan ortam ya da marka ile iliskilendirilip ilerleyen zamanlarda bu
ortama/markaya kars1 sergileyecekleri tutum ve davranislart sekillendirmektedir
(Fineman, 1993). Tiketiciler hizmet ortamlarinda olumsuz duygular
deneyimlediklerinde, bu duygular o hizmet ortamini yeniden ziyaret etme
niyetlerini zayiflatmaktadir (Valenzuela vd., 2009). Dogasi itibariyle olumsuz
bir duygu olarak kabul edilen kiskang¢lik duygusunu (Baumel ve Berant, 2015)
bir hizmet ortaminda tecriibe eden miisterilerin bu duyguya neden olan igletmeyi
yeniden ziyaret etme niyetinin azalmasi beklenmektedir.

H3: Hizmet adaletsizligi kiskan¢lik duygusu araciligiyla miisterilerin isletmeyi
yeniden ziyaret etme egilimlerini azaltir.

2.3. Hizmet Adaletsizligi ve Gluckschmerz

Kiskanglik, bireyle kiskanilan kisi arasinda bir karsilastirmaya dayandigindan
belli bir noktadan sonra rekabet anlamina gelmektedir. Bu nedenle bireyler diger
biitiin degerlendirmelerini bir kenara birakarak, kiskanilan kisinin basia gelen
iyi olaylari, kendisi i¢in olumsuz bir durum olarak diisiinme egiliminde olabilir.
Yani, diger bireyin basina gelen olumlu durumun, kendi goreli durumunda
bir olumsuzluga neden olacagini ve var olan haksizligi daha da derinlestirip
dengesizligi arttiracagini diislinlir ve birey bu nedenle rahatsizlik hissedebilir
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(Smith vd., 1994). Bir bireyin diger bir kisinin basma gelen olumlu olaylardan
iizlintii, act duymasi durumu yazinda gluckschmerz olarak adlandirilir. Almanca
bir bilesik isim olan gluckschmerz kavrami olumlu bir olay (gluck yani iyi sans)
ile olumsuz bir etkinin (schmerz yani aci) bir araya geldigi durumu ifade etmek
icin kullanilmaktadir. Eger bireyin hoslanmadig1 biri iyi bir sonug elde ederse bu
durum bireyde bir dengesizlik yaratir. Bu dengesizligin altinda ideal bir diinyanin
nasil olmasi gerektigine dair algimizin zedelenmesi ve hak edilmemis kazanim
duygusu yatar. Hak etme kavrami iizerinden ele alindiginda, bu c¢alismanin da
tizerine egildigi gibi gluckschmerz iki 6nemli arastirma alanini birbirine baglar:
adalet veya adaletsizlik duygulariyla ilgili bireysel yargilar ve baskalarinca elde
edilen kazanmima verilen duygusal tepkiler (Gervais ve Fessler, 2017; Smith ve
van Dijk, 2018; Hornik vd., 2023). Dolayisiyla bir baskasinin hak edilmemis
bir kazanim elde etmis olmasi diislincesi sonucunda bireyin kendi diinyasinda
bir dengesizlik dogacaktir. Gluckschmerz kavrami da bu dengesizligin nispeten
belirsiz oldugunda ortaya ¢ikan bir duygu olarak ifade edilmistir (van de Ven, 2018).
Denge teorisi ve hak etme teorisi gercevesinde, Gluckschmerz haksiz bir sekilde
edinilmis avantajli durumlarin dogurdugu aykir1 bir duygu olarak goriilebilir
(Smith ve van Dijk, 2018). Bu, adalet veya hakkaniyet degerlendirmesinden ¢ok
da farkli degildir. Gluckschmerz s6z konusu oldugunda, olayin bir bagkasi i¢in hos
olmayan bir durum oldugu varsayilir. Bagkasina karsi bu duyguyu besleyen kisiye
gore karsi tarafin basina gelenler onun icin hos kendisi i¢in ise nahostur ¢iinkii
adalet algisinda bir dengesizlik yaratmistir (Hess, 2018). Gluckschmerz, baska bir
kisinin haksiz olarak kabul edilen bir kazaniminin ardindan kisinin kendi mevcut
durumundan duydugu memnuniyeti azaltarak negatif bir duygu dogmasina
neden olabilir (van de Ven, 2018). Gluckschmerz duygusunun ag¢iga ¢ikma siireci
incelendiginde bu duygunun aslinda bir olayin objektif degerlendirilmesiyle
ortaya ¢ikmadigi 6ne siirlilmektedir (van de Ven, 2018; Smith ve van Dijk, 2018).
Aksine olaya taniklik eden, yasayan kisinin olay1 gordiigii, algiladigi sekilde
ve onun sosyal degerlendirmesiyle ortaya ¢iktigi savunulmaktadir (Fischer ve
Manstead, 2008; Hareli ve Hess, 2010). Omegin, bir kisinin bir ucak yolculugu
icin ekonomi sinifinda satin aldigi bir biletin yasanan karisiklik nedeniyle dolu
olmas1 sonucunda yolcunun birinci sinifta seyahat etme ayricaligina erismesini
ucak sirketi politikas1 geregi objektif bir sekilde anlayabilecek olsak dahi
bu kiginin bagina gelen talihin yarattigi baska bir algi da s6z konusudur: ayni
bedeli ddeyerek daha diisiik bir hizmet almis olmak. Bu durumsal alg1 ve sosyal
degerlendirme sonucunda bireyde hizmet adaletsizligi algis1 olusabilir. Bu alg1
da diger yolcunun basina gelen talihin mevcut bireyde gluckschmerz duygusunu
ortaya ¢ikmasina neden olabilir.

HA4: Hizmet adaletsizligi arttik¢a diger tiiketicilerin gluckschmerz duygusu da
artar.

Daha oOnce de belirtildigi gibi, kiskangligin glukschmerz ile iliskili olmasi
muhtemeldir. Ornegin, bir kisinin talihi, kendi durumunda olumsuz yonlii
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bir dengesizlige sebebiyet vererek bireyde buna baglh bir sikinti ve kiskanglik
yaratabilir. Bu durumda glukschmerz'in acisini artiracaktir (Hornik vd., 2023).

H5: Kiskan¢lhigin gluckschmerz duygusu tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Yine sosyal kimlik teorisine (Tajfel, 1978; Tajfel ve Turner, 1979) gore bireyler
dis-grup {liyelerinin kendilerinden daha avantajli oldugu duruma gelmelerini
saglayacak talihi bir statii tehdidi olarak algilayacaklardir. Talihin i¢-grup tarafindan
deneyimleniyor olmasi ise grubun ortak kazanci olarak degerlendirilebilir.
Hoogland vd (2015) yaptiklar1 bir ¢aligmada grup i¢i 6zdeslesmenin, dig-grup
iiyelerinin talihsizliklerine tepki olarak schadenfreude (baskasinin acisindan zevk
alma) ile; talihine yanit olarak ise gluckschmerz duygusuyla ile iliskili oldugunu
gostermistir.

Sosyal kimlik teorisine (social identity theory) dayandirildiginda insanlarin
grup ici 6zdeslesme giicliniin dig-gruba karsi takinilan tutum ve tavrin onemli
bir belirleyicisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Sosyal kimlik teorisi (Tajfel,
1978; Tajfel ve Turner, 1979), benlik kavraminin bir kisminin, kolektif benlik
veya sosyal kimlik olarak adlandirilan sosyal gruplara ait oldugumuz bilgisinden
kaynaklandigini varsayar. Ayrica, insanlar olumlu bir sosyal kimlik i¢in ¢abalarlar
ve bu nedenle ait olduklar1 gruplarin diger gruplardan olumlu bir sekilde ayirt
edilmesini isterler. Yani, kisinin kisisel kimliginden ziyade sosyal kimligi ve bir
gruba aidiyeti belirgin oldugunda, bu grup bireylerinin basina gelen bir olayda bu
durumun kendi grubuna fayda saglayip saglayamayacagina dair degerlendirmeleri
duruma kars1 hissiyatlarini da belirleyebilir (Ouwerkerk vd., 2018).

Buna gore bu ¢alismada bir dig grubun kaderindeki degisiklikler ve buna bagh
olarak kisinin kendi grubunun (i¢-grup) kaderindeki degisiklik tarafindan
tetiklenmesi gerektiginden (Combs vd., 2009), grup kimliginin (ig-grup, dis-grup),
adaletsizlik algis1 ve gluckschmerz duygusu arasindaki iliski tizerinde diizenleyici
etkisi bulundugu 6ne siiriilmektedir.

Miisteri isletme iliskisi 6zelinde ele alindiginda ise bir negatif duygu olarak
yasanan adaletsizligin sonucunda aciga ¢ikan gluckschmerz duygusunu yasayan
miisterilerde durumun yasandigi isletmeyi yeniden ziyaret etme niyetinin azalmasi
beklenmektedir.

H6: Hizmet adaletsizliginin gluckschmerz iizerindeki etkisinde grup kimliginin
diizenleyici rolii vardir.

Hé6a: Dis gruptan bir miisterinin adaletsizlikten fayda saglamast durumunda
gluckschmerz duygusu kuvvetlenir.

H6b: Ic-gruptan bir miisterinin adaletsizlikten fayda saglamas: durumunda
gluckschmerz duygusu etkilenmez.

Gluckschmerz duygusu, kisiyi iyi bir birey olma ve iyi hissetme ihtiyaci arasinda
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birakan ¢atigsmali bir duygu oldugundan (van de Ven, 2018), tiiketicinin duygusal
dengesinin bozulmasina neden olmaktadir (Smith ve van Dijk, 2018). Bu
duygusal dengenin bozulmasi bireylerin kaginmak istedigi olumsuz bir durumdur.
Tiiketiciler bu gibi olumsuz duygulari deneyimlediklerinde kendilerini tehdit
altinda hissedebilir ve benzer bir durumu yeniden yasamamak i¢in o ortamdan
kaginabilir (Fredrickson, 2001). Bu noktadan hareketle, bir hizmet ortaminda
hissedilen gluckschmerz duygusunun, miisterilerin bu isletmeyi yeniden ziyaret
etme niyetlerini azaltmasi beklenmektedir.

H7: Hizmet adaletsizligi gluckschmerz duygusu araciligiyla miisterilerin isletmeyi
yeniden ziyaret etme egilimlerini azaltir.

Sekil 1’de bu calismanin kavramsal cergevesi gorsel bir model olarak
sunulmaktadir.

Ha Gluckschmerz
H7
. A 7'y \
Hizmet Tekrar Ziyaret

Adaletsizligi Hs 'yare
(Yiiksek - Diisitk) \ Etme Niyeti
%‘ Hs
Kiskanglik

H- He

Grup Kimligi
(¢ Grup — D13 Grup)

Sekil 1. Arastirma Modeli

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alisma hizmet adaletsizliginin tiiketicilerin duygusal degerlendirmeleri ve
tekrar ziyaret etme niyetleri tizerindeki olasi etkisini incelemektedir. Bu ¢er¢evede
tiiketicilerin hizmet ortaminda maruz kaldigi adaletsizlik durumlarinda, yine
bireylerin sosyal karsilagtirmalariyla dogrudan iligkili kiskan¢lik (van de Ven,
2017) ve gluckschmerz (Smith ve van Dijk, 2018) duygularinin rolii ortaya
konulmaktadir. Bu ¢aligmanin amaci senaryo temelli deneysel bir arastirma
tasarim1 kullanarak hizmet adaletsizliginin tiiketicilerin hizmet firmalarini tekrar
ziyaret etme niyetlerini nasil ve hangi kosullarda etkiledigini test etmektir. Hizmet
adaletsizliginin tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki dolayli etkisini, kiskanglik
ve gluckschmerz duygularmin aracilik etkilerini ve grup kimliginin diizenleyici
roliinii deneysel bir arastirma tasarimi kullanarak test edilecektir. 2 (adaletsizlik:
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yiiksek, disiik) X 2 (grup kimligi: i¢-grup, dis-grup) denekler-arasi tasarima
sahip senaryo temelli deneysel bir arastirma desenine sahiptir. Senaryo temelli
deneysel calismalar nedensel iliskinin kurulabildigi, i¢sel gecerliligi yliksek
bir yontemdir (Kim ve Jang, 2014) ve tiiketicilerin hizmet deneyimlerine ve
bu deneyimlerin duygusal etkilerine yonelik arastirmalarda yaygin bir sekilde
kullanilir (Gregoire ve Mattila, 2021). Kullanilan bu deneysel yontem sayesinde
hizmet adaletsizliginin, bu duygular ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisi
nedensel olarak gozlemlenebilecektir. Senaryolar, makalenin yazarlar tarafindan
tekrarlt bir sekilde tizerinden gecildikten ve uzman goriisleri alinmistir. Uzman
goriligiinde, daha Once senaryo temelli deneysel arastirma g¢alismasi yapmis
ve bunu yaymlamis ii¢ farkli pazarlama akademisyeni senaryolari okuyup
degerlendirmistir. Uzmanlarin degerlendirmelerinden sonra senaryolar son haline
getirilmistir. Benzer nitelikteki gecmis calismalardan hareketle (6rn: Garnefeld
ve Steinhoff, 2013) senaryolarin baglami i¢in konaklama hizmetleri secilmistir.
Tiirkiye’deki en yerlesmis hizmet sektorleri arasinda yer aldigi ve tiim katilimcilara
hitap edebilecek nitelikte oldugu i¢in bu sektor secilmistir.

3.2. Orneklem

Katilimcilar tiniversite 0grencileri arasindan goniilliiliikk esasina dayali olarak
secilmistir. Katilim diizeyini ve katilimcilarin deney siirecindeki dikkat seviyelerini
arttirmak amaciyla, deney siirecini bagariyla tamamlayan tim katilimcilara
derslerinde ek puan tesvigi verilmistir. Dikkatsiz cevaplayicilarin arastirmanin
gegerliligine zarar vermesini engellemek i¢in dikkat kontrolii sorusu (“Liitfen
kismen katilmiyorum secenegini isaretleyiniz”’) eklenmistir (Meade ve Craig,
2012). Toplam 332 kisi ¢aligsmaya katilim gdstermistir. Deneyi sonuglandirmadan
¢ikanlar (n = 54) ve dikkat sorusunu yanlig cevaplayanlar (n = 48) veri setinden
¢ikarilmistir. Son Orneklem %47,4’1 kadin; %52,2°si erkek olmak {izere 230
kisiden olusmaktadir. Katilimeilar 19 ile 26 yas arasindadir ve yas ortalamasi
21,83’tiir (St. Sapma = 1,25). Ornekleme dahil olan dgrencilerin %18,8’i aym
zamanda tam veya kismi zamanli olarak bir iste ¢aligmaktadir. Katilimcilarin
deney gruplaria dagilimi Tablo 1’de raporlanmugtir.

3.3. Prosediir

Katilimcilar dort gruptan birine basit rassal atama ile dagitilmigtir. Deney ve
anket formu Qualtrics platformu ile hazirlanmis ve katilimcilar ile paylasilmistir.
Senaryolarin igerikleri Tablo 1’de goriilebilir. Senaryoda katilimcilara kendilerini
tatil igin ¢iktiklari bir seyahatte hayal etmeleri istenmistir. Diisiik adaletsizlik
kosullarinda katilimcilar kaldiklar1 otelde diger kisilerin kendilerine oranla
“biraz” daha diigiik fiyata ayn1 konaklama hizmetini edindiklerini 6grenirlerken;
yiiksek adaletsizlik kosullarinda diger kisilerin kendilerine oranla “neredeyse
yart fiyatina” bu hizmeti edindiklerini 6grenirler. i¢-grup baglaminda katilimcilar
tatile beraber ¢iktiklari arkadaglarmin fiyat avantaji elde ettiklerini dgrenirken,
dis-grup baglaminda tanimadiklart diger otel miisterilerinin bu avantaji elde
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ettigini 6grenmektedir. Senaryoyu okuyanlar dnce duygu olgeklerini (kiskanglik

ve gluckschmerz) ve manipiilasyon kontrolii sorularini, sonra satin alma niyeti

Olcegini, en son boliimde de kisilik sorularini, kisilik sorulari igcinde dikkat

sorusunu, senaryolarin algilanan ger¢ekligi (inandiriciligi) sorusunu ve demografik

Ozellik sorularmi doldurmuslardir.

Tablo 1. Deneyde Kullanilan Senaryolar

Manipiilasyon-

Inandiriciik Kontrolii®

Grup n

Senaryo icerigi

Diisiik
Adalet-
sizlik

53 575(127)* 497 (141)

Ig-grup

Diisiik
Adalet-
sizlik

63 5,75(1,19)* 4,81 (1,70)

Dis-grup

Yiiksek
Adalet-
sizlik

56 5,11 (1,35)* 5,68 (1,31)

I¢-grup

Yiiksek
Adalet-
sizlik

59 4,75(1,68)* 5,89 (0,94)

Dis-grup

Arkadaslarinizla uzun siire 6nceden planladigi-
niz bir tatile ¢iktiniz. Kisa bir yolculuktan sonra
arkadaslarinizla birlikte otele ulastiniz. Resepsi-
yona giris yaptiniz. Odeme yaparken sizin oteli
arayarak aldiginiz tatil paketini arkadaslarinizin
sizden daha Once, internet tizerinden ve sizden
biraz daha diisiik bir fiyata satin aldiklarini fark
ettiniz.

Arkadaslarinizla uzun siire 6nceden planladigi-
niz bir tatile ¢iktiniz. Kisa bir yolculuktan sonra
arkadaslarinizla birlikte otele ulastiniz. Resepsi-
yona giris yaptiniz. Odeme yaparken sizin oteli
arayarak aldiginiz tatil paketini 6niiniizde yer
alan tanimadiginiz kisilerin sizden daha o6nce,
internet lizerinden ve sizden biraz daha diisiik bir
fiyata satin aldiklarini fark ettiniz.
Arkadasglarinizla uzun siire 6nceden planladiginiz
bir tatile ¢iktiniz. Kisa bir yolculuktan sonra ar-
kadaslarinizla birlikte otele ulastiniz. Resepsiyo-
na giris yaptiniz. Odeme yaparken tatile beraber
¢iktiginiz arkadaglarinizin, ayni tatil paketini, si-
zinle ayn1 giin, yine sizin de yaptiginiz gibi otelin
telefon numarasini arayarak ancak neredeyse yar1
fiyatina satin aldiklarini fark ettiniz.
Arkadaglarmizla uzun siire 6nceden planladigi-
niz bir tatile ¢iktiniz. Kisa bir yolculuktan sonra
arkadaslarinizla birlikte otele ulastiniz. Resepsi-
yona giris yaptimiz. Odeme yapmak igin sirada
beklerken, dniiniizde yer alan tanimadiginiz
kisilerin ayni tatil paketini, sizinle ayn1 giin, yine
sizin de yaptiginiz gibi otelin telefon numarasini
arayarak ancak neredeyse yari fiyatina satin al-
diklarin fark ettiniz.

aRaporlanan sonuglar 7-li likert 6lgegi lizerinden inandiricilik ifadesine (“Senaryoda anlatilan olay1
inandirict buldum”) verilen yanitlarin ortalama ve standart sapma sonuglaridir.
"Raporlanan sonuglar 7-1i likert 6lgegi lizerinden algilanan adaletsizlik dlgegi ifadelerine verilen

yanitlarin ortalama ve standart sapma sonuglaridir.

**p < 0,001 (t-testi sonuglarina gore orta nokta olan 4 degerinden yiikseklikleri)
Not: Her grubun 6rneklem biiyiikliigii 50’ nin iizerinde olup yazindaki mevcut deneysel ¢aligmalardan

beklenen drneklem biiyiikligiini saglamaktadir.
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3.4. Veri Toplama Araclari

Aragtirmanin bagimsiz degiskeni olan ve senaryolar ile manipiile edilen hizmet
adaletsizliginin manipiilasyon kontrolii icin Gregoire vd., (2010) ve Tropp ve Wright’in
(1999) olgeklerindeki maddelerin Tiirkgeye uyarlamastyla hazirlanmig 5 maddelik
oleek kullanilmustir (o= 0,91). Gluckschmerz’in 6l¢iimii i¢in Hoogland vd.’nin (2015)
3 maddelik 6l¢egi Tiirkgeye ¢cevrilmis ve senaryonun ig¢erigine uyarlanmistir (a=0,79).
Kiskanglik duygusunun 6l¢iimiinde bu duygunun kétiiciilliigiinii yansitan Feather ve
Sherman (2002)’nin garez, 6fke ve mutsuzluk boyutlarini iceren 6lgegi kullanilmistir
ve acimlayici faktor analizi kullamlarak alt boyutlarinda her bir maddenin istenilen
boyuta yiiklenip yiiklenmedigi test edilmistir (o =0,78). Yeniden ziyaret etme niyetinin
Ol¢limii i¢in Till ve Bussler (2000)’m satin alma niyeti 6l¢egi kullanilmig ve Dogan
(2018)’in Tiirkgeye cevirdigi 6lgek otel baglamina uyarlanilarak kullanilmigtir. Test
edilen hipotezler iizerinde etkili olabilecek ve kiskanglik duygusu iizerinde zayiflatict
rolii olabilecek temel benlik degerlendirmeleri (core self-evaluations) kisilik 6zellikleri
de (Den Nieuwenboer vd. 2023) yazinda yaygin olarak kullanilan Judge vd. (2003)
12 maddelik 6lgegi ile ol¢iilmiistiir. Sesen (2010)’un Tiirkge uyarladigi 6lgek lizerinde
herhangi bir degisiklik yapilmadan kullanilmigtir. Tiim analizler tamamlandiktan
sonra temel benlik degerlendirmelerinin model iizerinde etkisinin olup olmadigimin
test edilmesi amaglanmistir. Son olarak hazirlanan senaryolarn algilanan gergekligi
Sparks ve McColl-Kennedy’nin (2001) algilanan gerceklik ifadesi kullanilarak test
edilmistir (“Senaryoda anlatilan olayr inandirict buldum”). Tim 6l¢eklerde dlgiimler
7°1i skalada yapilmistir. Satin alma niyeti ve kiskanglik Olgeklerinde semantik
farkliliklar 6lgegi (1 = Hig; 7 = Cok); diger 6lgeklerde ise likert dlgegi kullanilmustir.
Deneyin gerceklestirilebilmesi icin gerekli izinler Istanbul Bilgi Universitesi Etik
Kurulu'ndan alinmustir (2023-40811-006, 17.01.2023).

4. Analiz ve Bulgular
4.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Testleri

Veri analizi siirecinde 6nce gecerlilik analizleri gerceklestirilmistir. Senaryolarin
inanilirhigr testi ve manipiilasyon kontrolleri tlim deney gruplarma yonelik olarak
gerceklestirilmistir. Giivenlirlik analizlerinde tiim 6lgeklerin gecerlik katsayilarinin
0,70 ve lizeri oldugu gozlemlenmistir ve Onerilen kriterleri sagladigi goriilmistiir.
Tablo 2’de tiim cronbach alfa degerleri raporlanmistir. Senaryolarin inanilirhigimnin
belirli bir seviyenin {izerinde olup olmadig1 kontrol edilmistir. Dért manipiilasyon
grubunda da inanilirlik seviyesi 6l¢egin orta noktasi olan 4.00’in anlaml 6lgiide
istiinde ¢ikmistir (p < 0,001). Gruplara gore senaryo inandiriciligl seviyesi
ortalamalart Tablo 1’de raporlanmistir. Hizmet adaletsizliginin manipiilasyon
kontrolii i¢in varyans analizi kullanilmistir ve grup kimliginin etkisinden bagimsiz
olarak manipiilasyonun basarili sekilde yapilip yapilmadig test edilmistir. Varyans
analizi sonuglart ana bagimsiz degisken olan hizmet adaletsizligi manipiilasyonunun
beklenildigi gibi sadece adaletsizlik algisint yiikselttigini (£ (226,3) = 23,45, p <
0,001) ve diizenleyici degiskenin hizmet adaletsizligi tizerinde hig bir dogrudan (#
(226,3) = 0,008, p = 0,93) veya etkilesim (F (226,3) = 0,92, p = 0,34) etkisinin
olmadigin1 dogrulamistir. Tablo 1’de her bir manipiilasyon grubunun kontrol testi
degerleri raporlanmistir. Sonug olarak deneysel siirecin amagladigi manipiilasyonu
gerceklestirdigi, kullanilan araglarin katilimeilar tarafindan inandirict bulundugu,
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manipiilasyonlarin ¢aprazlama etkisinden zarar gérmedigi (Perdue ve Summers,
1986) ve bu sebeple bir gegerlilik probleminin olmadigi gériilmektedir.

Tablo 2. Degiskenler Arasi Korelasyonlar ve Giivenilirlik (Cronbach alpha)
Degerleri

Degiskenler 1 2 3 4 5
1. Adaletsizlik 0,92

2. Kiskanglik 0,40 0,70

3. Gluckschmerz 0,68 0,48 0,82

4. Yeniden Ziyaret Etme Niyeti -0,50 -0,33 -0,38 0,90

5. Temel Benlik Degerlendirmeleri 0,01 -0,17 -0,02 -0,07 0,77

Not: Diyagonal hatta italik olarak raporlanan degerler her bir Slgegin Cronbach alfa degerleridir.

4.2. Hipotez Testleri

[k olarak hizmet adaletsizliginin kiskanglik duygusu iizerindeki dogrudan etkisi
ve grup kimliginin bu iligskideki diizenleyici rolii regresyon modeli ile Hayes
(2018)’in PROCESS makrolar1 (Model 1) kullanilarak test edilmistir. Sonuglar
Tablo 3’te gorilebilir. Analiz sonuglar1 yliksek hizmet adaletsizligi ile karsilasan
tiiketicilerin kiskanglik duygulariin da ytikseldigini gostermektedir (f = 0,41; ¢
=2,006, St. Hata = 0,20; p = 0,04). Ayrica hizmet adaletsizligi ve grup kimliginin
kiskanglik {izerindeki etkilesim etkisinin anlamli oldugu goriilmiistiir ( = -0,56;
=-1,99, St. Hata = 0,28; p = 0,04). Etkilesimin yoniiniin gelistirilen hipotez ile
ayni yonde olup olmadigini anlayabilmek i¢in kosullu etkiler kontrol edilmistir.
Beklenildigi gibi avantaj elde eden grup i¢-grup iken adaletsizlik herhangi bir
sekilde kiskanclik duygusuna yol agmazken (Etki = -0,18; ¢ = -0,94, St. Hata =
0,19; p=0,34); avantaj elde eden grup dis-grup oldugunda adaletsizlik yiikseldikce
kiskanglik duygusunun seviyesi de yiikselmektedir (Etki = 0,42; ¢ = -2,06, St.
Hata = 0,20; p = 0,04). Bu sonuglar H2a ve H2b hipotezlerini desteklemektedir.

Tablo 3. Dogrudan ve Diizenleyici Etki Analizleri

Kiskanchk Gluckschmerz Tekrar ﬁ;y:iet Etme
Yordayici Degiskenler Y
B (SH) p B (SH) p B (SH) p
Sabit 4,35(0,07) <0,001 5,36 (0,10) <0,001 5,25(0,40) <0,001

Adaletsizlik (Diustik - Yiiksek) 0,41 (0,20) 0,041* 0,41(0,19) 0,03* -0,26(0,18) 0,143

Grup Kimligi (Ie Grup =D1s 19 019y 0324 0.13(0,19) 049 . -

Grup)

Etkilesim -0,56 (0,28) 0,047* 0,03 (0,37) 0,95 - -
Kiskanglik - - - - -0,26 (0,09) 0,006*
Gluckschmerz - - - - -0,28 (0,07) <0,001*

*Hipotez testi sonuglarini destekleyen anlamlilik diizeyleri




744 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:16, Say: 3, Eylil 2023, ss. 731-758

Ikinci olarak kiskanclik iizerindeki etkilesim etkisinin tiiketicilerin tekrar ziyaret
etme niyetleri iizerindeki dolayli etkisi diizenleyici aracilik analizi (Hayes,
2018, Model 8) ile test edilmistir. Analiz sonuglarina gore diizenleyici aracilik
endeksinin giiven aralig1 degerlerinin beklenildigi gibi 0 degerini disarida
biraktigi, yani hizmet adaletsizligi ve grup kimligi etkilesiminin tekrar ziyaret
etme niyeti lizerindeki kiskanclik duygusu iizerinden dolayli etkisinin anlaml
oldugu goriilmiistiir (Endeks = 0,24; Boot St. Sapma = 0,13; Boot Giiven Aralig1 =
0,01 ile 0,53 aras1). H3 hipotezi desteklenmistir.

Ugiincii olarak hizmet adaletsizliginin gluckschmerz duygusu iizerindeki dogrudan
etkisi ve grup kimliginin bu iligkideki diizenleyici rolii (Hayes, 2018; Model
1) ve hizmet adaletsizliginin kiskanglik duygusu iizerinden dolayli etkisi test
edilmistir. Analiz sonuglar1 hizmet adaletsizligi ve grup kimliginin etkilesimsel
olarak tiiketicilerin gluckschmerz duygularinin {izerinde bir etkisinin olmadigi
gozlemlenmistir (B = 0,02; = 0,06, St. Hata =0,38; p =0,95). Bu sebeple, Hb6a ve
H6b hipotezleri desteklenememistir.
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Sekil 2. Etkilesim Diagramlari

Gluckschmerz degiskeni 6zelinde diizenleyicilik analizi sonuglarinin hipotezi
desteklememesi sebebiyle diizenleyici degisken devre disi birakilmistir ve hizmet
adaletsizligi gluckschmerz tizerindeki dogrudan etkisi ve gluckschmerz tizerinden
tekrar ziyaret etme niyeti {lizerindeki dolayl etkisi aracilik analizi ile test
edilmistir (Hayes, 2018; Model 4). Analiz sonuglar1, hem hizmet adaletsizliginin
gluckschmerz duygusu iizerinde dogrudan olumlu etkisinin oldugunu (f = 0,40;
t=2,15, 8t. Hata = 0,19; p = 0,03); hem de hizmet adaletsizliginin tekrar ziyaret
etme niyeti lizerinde gluckschmerz lizerinden dolayli olumsuz etkisinin oldugunu
gostermistir (Etki = -0,14; Boot St. Sapma = 0,07; Boot Gliven Aralig1 = -0,60 ile
-0,10 arasi). Sonug olarak H4 ve H7 hipotezleri desteklenmistir.
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Ayrica, tim modelin test edilmesi i¢in diizenleyicili seri aracilik analizi
kullanilmigtir (Hayes, 2018; Model 84). Bu analiz ile ayrica kiskanma
duygusunun gluckschmerz iizerindeki rolii de test edilecektir. Analiz sonuglar
hizmet adaletsizligi ile grup kimligi arasindaki etkilesimin tekrar satin alma
niyeti lizerinde kiskanglik duygusu ve gluckschmerz duygusu {izerinden dolayli
etkisinin oldugunu gostermektedir (Endeks = 0,10; Boot St. Sapma = 0,06; Boot
Giliven Araligi = 0,00 ile 0,23 arasi). Kosullu etki endeksleri kontrol edildiginde
beklenildigi gibi hizmet adaletsizliginin tekrar ziyaret etme niyeti {izerindeki
dolayli olumsuz etkisi ancak dis-grup baglaminda gecerli oldugunu (Etki = -0,08;
Boot St. Sapma = 0,04; Boot Giiven Araligi = -0,16 ile -0,003 aras1) géstermistir.
Beklenildigi gibi i¢-grup baglaminda herhangi bir etki gdzlemlenmemistir (Etki =
0,03; Boot St. Sapma = 0,04; Boot Gliven Araligi = -0,04 ile 0,10 arasi).

Son olarak, model ve bagimli degiskenler {iizerinde potansiyel etkisinin
olabilecegi disiiniilen temel benlik degerlendirmeleri kontrol degiskeni
calistirtlan her bir modele eklenerek analizler tekrardan yapilmistir. Temel
benlik degerlendirmelerinin elde edilen sonuglar1 etkileyen herhangi bir rolii
gbzlemlenmemistir ve sonuglar tekrarlanmistir. Sonuglar1 degistirmese de, daha
once de beklenildigi gibi, kiskanglik ile olumsuz yonlii bir yordayiciliginin oldugu
gozlemlenmistir (B =-0,24; ¢ =-2,45, St. Hata = 0,09; p = 0,02). Gluckschmerz ve
tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde herhangi bir etkisi gézlemlenmemistir.

5. Tartisma ve Sonuc¢

Yazin incelendiginde algilanan adaletsizligin  kiskanghk  duygusunun
onciillerinden oldugu ortaya koyuldugu goriilmektedir (Smith vd., 1994; Smith,
2004). Bireyler ancak 6nemsedikleri bir alanda diger bireylerin sahip olduklar
avantajlarla ilgili kiskanglik yasamaktadirlar (Salovey ve Rothman, 1991; Smith
ve Kim, 2007). Bu durum hizmet sektdrii acisindan ele alindiginda, bireylere
0zgl olan ve kisisellestirme yoluyla yapilan ayricaliklt muamelelerin, miisteriler
acisindan hizmet adaletsizligini arttirdig1 diisiiniilmektedir (Nguyen vd., 2014).
Bu ayricalikli muamele firmanin kasith olarak yaptig1 bir uygulama olsun ya da
olmasin miisteriler, diger miisterilerin hizmet deneyimlerine karsi oldukca duyarl
olduklarindan (Dréze ve Nunes, 2009), baska bir miisterinin daha iyi hizmet
aldigina dair herhangi bir gozlem, algilanan adaletsizlikle ilgili olumsuz duygulari
ve Ozellikle kiskanglik duygusunu tetikleyebilmektedir. Yazina paralel olarak bu
makalede de hizmet adaletsizliginin miisterilerde kiskanglik duygusunu arttirdigi
sonucuna vartlmistir.

Kiskanglik pek ¢ok farkli kétiiciil duyguya neden olabilmektedir. Bunun nedeni
bireyin algiladigi adaletsizlik sonrasinda bozulan dengenin diger bireylere
kars1 rekabet diirtiisiinii arttirmasidir. Rekabet duygusunun artmasiyla birlikte
adaletsizlik algis1 artan bireyin, ayricalikli muamele goren diger bireyin yasadigi
her olumlu gelismeyi kendi zararina algilamasina ve mutsuz olmasina, yani
gluckschmerz duygusuna yol acar (Smith vd., 1994; Roseman ve Steele, 2018).
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Bu galismada da hizmet ortaminda adaletsizlik ile karsilagan miisterinin kiskanglik
duygusunun arttig1 ve diger miisterinin basina gelen olumlu durumu kendi
zararina algilayarak mutsuzluga neden oldugu yani gluckschmerz duygularinin
kuvvetlendigi ortaya koyulmustur.

Arastirmalar bize gluckschmerz duygusunun i¢-grup ve dis-grup arasinda bir
rekabet oldugunda ve bu rekabetin sonunda bir 6diil s6z konusu oldugunda daha
fazla hissedildigini gostermektedir (Cikara vd., 2014). Nitekim ¢alismamizda
da hizmet ortaminda i¢-grup / dig-grup aidiyetinin, hizmet adaletsizligi ve
gluckschmerz iligkisi iizerinde diizenleyici rolii olmadig1 goriilmiistiir. Her ne
kadar ge¢mis arastirmalar i¢-grup / dig-grup aidiyetinin gluckschmerz duygusu
iizerinde diizenleyici etkiye sahip oldugunu gosterse de (bkz. Combs vd., 2009;
Hoogland vd., 2015) bu ¢alisma sonuglari bize gostermektedir ki i¢-grup dig-grup
aidiyeti bir tst kimlik ile iligkilendirilmedigi siirece ve bu {iist kimlikler arasinda
mevcut bir rekabet bulunmadigi takdirde i¢-grup / dis-grup ayrimi etkisini
yitirmektedir.

Ayrica Hoogland vd (2015) bireyler ne kadar kendi gruplartyla 6zdeslesirse rakibin
basma gelen herhangi bir sansin/olumlu durumun o kadar fazla gluckschmerz
yaratacagint da sOylemektedir. Ancak yine bu calismada alinan sonuglar
gostermektedir ki bu durum, etnik kimlik, futbol kuliibii iiyeligi, siyasi goriis gibi
keskin ayrimlarla belirlenmemis grup aidiyetleri i¢in gegerlidir. Ig-grup birliginin
yiiksek olmasi ve dis-gruba karst 6nceden siirlart belirlenmis bir karst durusa
sahip olunmasi onciiliinii gerektirmektedir.

Ne zaman ki yasanan adaletsizlik kisilerde kiskan¢liga neden olur o zaman ig-
grup / dig-grup aidiyetinin diizenleyici rolii agiga ¢ikmaktadir. Avantaj elde eden
diger miisteri i¢-gruptan biri oldugunda hizmet adaletsizligi kiskanglik duygusuna
yol agmazken; avantaj elde eden diger miisteri dig-gruptan biri oldugunda hizmet
adaletsizligi kiskanclik duygusuna sebep olmaktadir. Kiskanglik duygusunun
artmasiyla dig-gruba yonelik bir karsi durus olusmaya baglar ve bu durumda dig-
grubun avantajli durumu buna tanik olan miisterileri hayal kirikligina ugratip
tizebilir yani gluckschmerz duygusuna neden olabilir. Bu hizmet adaletsizligi
durumlarinda da gluckschmerz hisseden miisterilerin bu hizmet ortamini tekrar
ziyaret etme niyetleri azalacaktir.

Yazinda kiskanglik duygusunun firmalara iligkin, negatif agizdan agiza iletisim,
sikayet etme, yeniden satin alma niyeti gibi pek ¢ok farkli sonuca etki ettigine
iligkin arastirmalar (6rn: Wobker ve Kenning, 2013; Anaya vd., 2016) olmakla
birlikte, kiskanclik ile yeniden ziyaret etme niyeti arasindaki iligkiyi ve bu iligkide
gluckschmerzin araci roliinii inceleyen baska bir arastirma ile karsilasilmamustir.
Bu ¢alisma, bu yoniiyle de mevcut kiskanglik yazinina katkida bulunmaktadir.

Bu ¢aligmanin sonuglarina gore, hizmet sektdriinde yer alan firmalarin miisterileri
icin yapacaklari telafi ya da 6zel muameleleri agik¢a gostererek yapmasinin baska
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misterilerde adaletsizlik algis1 yaratabilecegini ve kiskanclik duygusuna neden
olmaktadir. Bu durum ayni 6zel hizmeti alamayan diger miisterilerin rahatsiz
olmalarina neden olmakta ve en nihayetinde de bunun genel deneyime yansiyarak
misterilerin tekrar bu firmadan hizmet alma niyetlerini azaltmaktadir. Firmalar
bu gibi durumlarla kars1 karstya kaldiklarinda bu uygulamalar1 miisteriye 6zel
kalacak nitelikte icra etmeleri 6nerilebilir. Bununla birlikte, eger diger miisterilerin
buna tanik olmasi kaginilmaz ise avantaj elde eden miisterinin neden bu avantaji
(6rnegin erken rezervasyon, ucus sayisinin ¢oklugu, farkli satin alma kanallariin
sagladigi avantajlar) elde ettigini agik¢a vurgulamalari firmalara tavsiye edilebilir.
Boylece olasi bir diger miisteri memnuniyetsizliginin dniine gecilebilir.

Bu calisma ayni1 zamanda adalet teorileri (6rn: denge teorisi; Smith ve van Dijk,
2018), kimlik teorileri (6rn: sosyal kimlik teorisi; Tajfel ve Turner, 1979) ve
duygu teorileri (6rn: sosyal karsilagtirma; van de Ven, 2017) arasinda bag kurarak
biitiinleyici bir yaklasimla hizmet adaletsizliginin etkilerini agiklamakta ve
ilgili yazina teorik olarak da katki sunmaktadir. Hizmet ortaminda adaletsizligin
bireyin adaletsizlikten avantaj elde eden sosyal aktorler ile iliskisi cercevesinde
cesitli sosyal nitelikli duygulara doniistiikleri ve yukarida da dile getirilen kosullar
altinda miisterilerin davranigsal niyetlerini degistirebilecek bir etkiye sahip oldugu
gosterilmistir.

6. Cahsmanin Kisitlar1 ve Gelecek Cahsmalar I¢in Oneriler

Her calisma gibi bu ¢alismanin da kendi igerisinde kisitlart mevcuttur. Bu
calismanin kisitlarindan birisi verisinin Tiirkiye’deki tiniversite 6grencilerinden
toplanmis olmasidir. Bu sebeple arastirmanin modelinin diger tiikketici gruplarinda
vedigeriilkelerde tekrarlanmasi ve sonuglarinin test edilmesi arastirma bulgularinin
genellenebilirligi agisindan faydali olacaktir. Ayrica senaryo teknigine dayanan
deneysel tasarim yontemiyle gerceklestirilmis bir ¢alisma olmasi sebebiyle igsel
gecerligi yiiksek olan bu ¢alismanin bulgularimin digsal gecerligi saha deneyleri
ile gelecek calismalarda giiglendirilebilir. Ozellikle gluckschmerz kavrami ile
ilgili ¢aligmalarin azlig1 sebebiyle, bu belirleyici duygunun miisteriler agisindan
roliiniin mevcut yazinda yeteri kadar ortaya konulmadigi gézlemlenmistir.

Gelecekteki ¢aligmalarin gluckschmerz duygusunu ve bu duygunun miisteriler ve
onlarin hizmet deneyimlerindeki roliinii bagka baglamlarda da incelemeleri faydali
olacaktir. Gelecekteki c¢aligmalarin, gluckschmerz duygusunu, bu duygunun
miisteriler ve onlarin hizmet deneyimleri {izerindeki roliinii bagka baglamlarda
da incelemeleri faydali olacaktir. Pazarlama alaninda yapilacak gluckschmerz
duygusunu anlamayi amaglayan g¢aligmalarin, pazarlama yazminin gelecekte
bu konuda zenginlesebilmesi adina, gluckschmerz duygusunun schadenfreude
gibi diger duygularla nasil etkilesime girdigini incelemesi dnemlidir. Gelecekte
yapilacak caligsmalarin, “gluckschmerz duygusu tliketicilere az ya da ¢ok
schadenfreude hissettirir mi, yoksa tiiketicilerin talihsizlik yasayan kisiye karsi
az ya da ¢ok empati duymalarina neden olur mu” seklindeki sorulara cevap
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aramas1 anlamli olacaktir. Ayrica, marka algis1 lizerine yapilacak c¢alismalarda,
baskalarmin bir markayla mutluluguna tanik olmanin, tiiketiciler arasinda
markanin begenilirligini, algilanan degerini veya genel marka sadakatini artirip
arttirmadig1 incelenebilir ve gluckschumerz duygusunun marka ¢alismalarindaki
Onemi ortaya koyulabilir. Bu konulara ek olarak, gilinliik hayatimizin ayrilmaz
bir parcasi haline gelen sosyal medyada gluckschmerz duygusunun yeri ile ilgili,
sosyal medya platformlarinin gluckschmerz duygusunu nasil biiyiittiigii ve bunun
titketici davranis tizerindeki etkileri; iiriin ve markalara yonelik tliketici tutum
ve davraniglarini sekillendirmede sosyal karsilastirma, kiskanglik ve taninma
arzusunun etkisi incelenebilir. Son olarak ¢alismamiz gluckschmerz duygusunun
diger hizmet alicilar iizerindeki etkisini hizmet sektorii Ozelinde anlamaya
calismaktadir. Gelecek galigmalarda gesitli sektorlerde bu duygunun yayginligi ve
etkisi karsilastirilabilir. Moda, teknoloji, seyahat veya liiks {irtinler gibi sektorlerde
baskalarmin mutluluguna tanik olurken tiiketici tepkilerinin nasil farklilagtigini
kesfedecek caligsmalar pazarlama alaninin sinirlarini genisletecektir.
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THE ROLE OF ENVY AND GLUCKSCHMERZ IN THE APPRAISAL OF
SERVICE UNFAIRNESS

EXTENDED ABSTRACT
Introduction

A significant portion of customer-employee service encounters occurs in service
environments such as restaurants, hotels, and shopping malls, where other
customers are also present (Grove and Fisk, 1997). These service environments
allow customers to compare the service provided to them with the service
provided to others, making service unfairness more visible. Consequently, it is
essential to understand emotions such as appreciation, envy (van de Ven, 2017),
and gluckschmerz (discomfort caused by the advantageous situation of others,
Smith and Van Dijk, 2018) that are motivated by social comparisons in the
context of service unfairness. Therefore, this study examines the role of envy
and gluckschmerz emotions, directly related to service unfairness, on consumer
intentions using experimental methods.

In this study, we expect that service unfairness will induce feelings of envy and
gluckschmerz in other customers, and these emotions will impact consumers'
intentions to revisit the same service environment. Additionally, we explore
the moderating role of group identity (in-group vs. out-group) in the emotional
evaluation process for envy and gluckschmerz whether other customers benefiting
from unfairness belong to the same group (in-group) or a different group (out-
group) as the observer may determine the interpretation and emotional response
to service unfairness (Feather & Sherman, 2002).

This study contributes to the services marketing literature in three key ways.
First, it examines the effect of service unfairness on customers' appraisal
processes and behavioral intentions through the lenses of social comparison and
social identity theories, focusing on envy and gluckschmerz. Second, this study
employs scenario-based experimental methods to determine the conditions under
which service unfairness is critical, ensuring high internal validity and enabling
causal inferences. In this regard, it is one of the first empirical studies on service
unfairness and feelings of social comparison in marketing literature. Finally, this
study offers practical implications for how managers should respond to service
unfairness situations, providing suggestions to mitigate their adverse effects in
service encounters.

Conceptual Background

In service environments, customers often compare the service they receive with
the service and cost provided to other customers. According to social comparison
theory, these comparisons are inevitable aspects of social interactions (Brown
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et al., 2007). Customers evaluate the quality of service they receive by making
such comparisons. When customers perceive a difference between the service and
monetary value provided to other customers compared to what they receive, their
reference points change (Ho et al., 2017). This perceived discrepancy resulting
from comparisons regarding the content and monetary value of service is defined
as service unfairness (Ho et al., 2017; Fernandes & Calamote, 2016).

This study examines the potential impact of service unfairness on consumers'
emotional evaluations (envy and gluckschmerz) and their intentions to revisit.
The proposed model is depicted in Figure 1, and the corresponding hypotheses
are tested.

Ha Gluckschmerz
H7
) | \
USFTYICC Hs Revisit
nfairness .
(High vs. Low) \ Intention
Hi 5
\ Envy

H2 He

Grup Identity
(Ingroup vs.
OutGroup)

Figure 1. Conceptual Model
Method

Using an experimental research design, this study investigated the indirect effect
of service unfairness on revisit intentions through the mediation of envy and
gluckschmerz emotions, as well as the moderating role of the in-group/out-group
context. We utilized a 2 (unfairness: high, low) x 2 (context: in-group, out-group)
between-subjects scenario-based experimental research design. The scenarios
were finalized after an iterative review by the authors and consultation with
experts. Given the nature of similar studies (e.g., Li et al., 2019; Garnefeld and
Steinhoff, 2013), hotel services were chosen as the context for the scenarios.

Participants were recruited voluntarily from university students, with a total of 332
individuals taking part in the study. The final sample comprised 230 participants,
47.4% women and 52.2% men. Participants' ages ranged from 19 to 26 years, with
a mean age of 21.83 (Standard Deviation = 1.25).

Participants were randomly assigned to one of four groups. The experiment and
questionnaire were administered through the Qualtrics platform. Participants
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were instructed to envision themselves on vacation in the scenario. In the low
unfairness conditions, participants were informed that other customers received
the same accommodation service at a "slightly" lower price than themselves. In
the high unfairness conditions, they were informed that other people received this
service for "almost half the price" compared to themselves. In the in-group context,
participants learned that their friends received a price advantage, while in the out-
group context, they were informed that other hotel customers, whom they did not
know, received this advantage. Those who read the script first completed emotion
scales (envy and gluckschmerz) and manipulation control questions, followed by
the purchase intention scale, personality questions, and demographic information.

Findings

The direct effect of service unfairness on the feeling of envy and the moderating
role of the in-group/out-group context in this relationship were tested using a
regression model and Hayes's (2018) PROCESS macros (Model 1). The analysis
revealed that consumers' envy increased significantly with high service unfairness
(B=0.41; t=2.06, Standard Error = 0.20; p = 0.04). Furthermore, the interaction
effect of service unfairness and group identity on envy was significant (f = -0.59;
t = -2.14, Standard Error = 0.27; p = 0.03). According to conditional effects,
when the group gaining the advantage was the in-group, unfairness did not result
in any feelings of envy (Effect = -0.18; t = -0.94, Standard Error = 0.19; p =
0.34). In contrast, when the out-group gained the advantage, higher unfairness
led to a higher level of envy (Effect = 0.42; t = -2.06, Standard Error = 0.20;
p = 0.04). These results supported hypotheses H2a and H2b. Then, the indirect
effect of the interaction on consumers' revisit intentions through envy was tested
with moderated mediation analysis (Hayes, 2018, Model 8). As expected, the
confidence intervals of the regulatory mediation index did not include 0, indicating
that the interaction between service unfairness and group identity had a significant
indirect effect on revisit intention via the feeling of jealousy (Index = 0.24; Boot
Standard Deviation = 0.13; Boot Confidence Interval = 0.01 to 0.53). Hypothesis
H3 was supported.

Third, we examined the direct effect of service unfairness on gluckschmerz and
the moderating role of group identity in this relationship (Hayes, 2018, Model
1). The analysis results showed that service unfairness and group identity did not
interact to influence consumers' gluckschmerz (B = 0.02; t = 0.06, Standard Error
=0.38; p=0.95). Consequently, hypotheses H6a and H6b could not be supported.
Since the moderation analysis for gluckschmerz did not yield supporting results,
the moderating variable was excluded, and the direct effect of service unfairness
on gluckschmerz and its indirect effect on revisit intention via gluckschmerz were
tested through mediation analysis (Hayes, 2018, Model 4). The analysis results
indicated that service unfairness had a direct positive effect on the feeling of
gluckschmerz (B = 0.40; t = 2.15, Standard Error = 0.19; p = 0.03), as well as an
indirect negative effect of service inequity on revisit intention via gluckschmerz
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(Effect = -0.14; Boot Standard Deviation = 0.07; Boot Confidence Interval = -0.60
to -0.10). As a result, hypotheses H4 and H7 were supported.

Finally, moderated serial mediation analysis was employed to test the entire
model (Hayes, 2018, Model 84). This analysis also examined the role of jealousy
in relation to gluckschmerz. The analysis results indicated that the interaction
between service unfairness and the in-group/out-group context had an indirect
effect on repurchase intention through jealousy and gluckschmerz (Index = 0.10;
Boot Standard Deviation = 0.06; Boot Confidence Interval = 0.001 to 0.23).
Conditional effect indexes revealed that the indirect negative effect of service
unfairness on revisit intention was only valid in the out-group context (Effect
= -0.08; Boot Standard Deviation = 0.04; Boot Confidence Interval = -0.16 to
-0.003). As expected, no effect was observed in the in-group context (Effect =
0.03; Boot Standard Deviation = 0.04; Boot Confidence Interval = -0.04 to 0.10).

Discussion and Conclusion

In the existing literature, perceived unfairness has been identified as one of
the antecedents of envy (Smith et al., 1994; Smith, 2004). Consistent with the
literature, this study concludes that service unfairness increases feelings of envy.
Additionally, this study suggests that envy in customers experiencing service
unfairness intensifies feelings of gluckschmerz. While previous studies have
indicated that in-group/out-group identification moderates gluckschmerz, the
findings of this study show that in-group/out-group identification does not play a
regulatory role in the relationship between service unfairness and gluckschmerz.

In service encounters, when some customers are privileged, it can cause discomfort
to other customers who cannot receive the same special treatment. Thus, companies
should strive to minimize the visibility of such special treatment. However, if it
is unavoidable for other customers to witness this privilege, companies should
consider emphasizing why certain customers receive preferential treatment (e.g.,
early booking, frequent patronage).
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THE EFFECT OF CYBER SECURITY AWARENESS ON PURCHASE
INTENTION: AN EXAMINATION IN TERMS OF GENERATIONAL
DIFFERENCES AND CULTURAL VALUES

ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate the regulatory effects of idiocentrism and
allocentrism on the effect of cyber security awareness levels of Generation X, Generation
Y teachers, and Generation Z students in secondary education institutions on their purchase
intentions on social media. The sample of the study consists of teachers and students
working in secondary education institutions in Kayseri province. 654 participants were
reached by convenience sampling method. The collected data were analyzed using SPSS,
Amos, and Process macro (model 1). According to the research findings, the idiocentrism
values of Generation Z consumers are considerably higher than those of Generations X
and Y. In the effect of cyber security awareness on purchase intention in social media, it
was observed that idiocentrism had a moderating effect on generations X, Y, and Z, and
allocentrism had a moderating effect on generations Y and Z except generation X.

Keywords: Allocentrism, cyber security awareness, generations x-y and z, idiocentrism,
purchase intention
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1. Giris

Dijital iletisim teknolojilerinin ilerlemesi, sosyal medya platformlarinda
sunulan bilgiye hizli erisim imkani, tiiketicileri geleneksel aligveris
yontemlerinden uzaklastirarak ¢evrim igi aligverise yonlendirmistir. Halis
(2012: 150) gelisen teknolojinin, giliniimiiz ticaret diinyasini tamamen
degistirdigini ve klasik saticilar ile alicilarin yerlerini ¢evrim igi aligveris
siteleri, web sayfalar1 ve sosyal aglara biraktigini sdylemektedir. Cevrim igi
aligveris sitelerinin sundugu karsilastirma imkan1 ve cazip fiyat politikalariyla
birlikte aligveriste mekan ve zaman kisitlamalarinin olmamasinin bu sonucu
destekler nitelikte oldugu goriilmektedir (Aydaner, 2019). ‘“We Are Social’
sitesine gore Internet kullanici sayisi diinya genelinde son yillarda ok hizli bir
sekilde yiikselmektedir. Tlrkiye’de ise Ocak 2023 tarihi verilerine gore 71,38
milyon (%83,4) internet kullanicist ve 62,55 milyon (%73,1) sosyal medya
kullanicist vardir (We are social, 2023). Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine
goOre internet kullanan kisilerin internet iizerinden 6zel kullanim niyetiyle
{iriin satin alma ya da iiriin siparis etme oran1, 2022 yilinda %46,2’dir (TUIK,
2023). Rahimov (2022) ile Vuta vd. (2022) ¢alismalarinda internet ortaminin
kullanicilar agisindan siber saldir1 ve sosyal miithendislik gibi birgok tehdit ve
problemi barindirdigini tespit etmislerdir. Ulkemizde ise yaklasik 63 milyon
sosyal medya kullanicinin bulundugu g6z 6niine alindiginda, bu kadar biiytik
bir ortamin giivenlikle ilgili bir¢ok problemi de i¢inde barindirabilecegi ileri
suiriilebilir.

Literatiirde internet ortaminda algilanan giivenlik kaygilarinin ¢evrim igi aligverise
etkilerini inceleyen calismalar yer almaktadir (Smith, 2014; Vuta vd., 2022;
Yilmaz vd., 2010). Smith (2004) aragtirmasinda, e-ticaretin gelismesiyle birlikte
siber sug ve tehdit oraninin arttigini belirtmistir. Firmalarin bu tehditlerin ortadan
kaldirilmasi igin siber giivenlik olarak isimlendirilen 6nlemleri almalarinin,
tiikketiciler i¢in giivenli bir aligveris deneyimine olanak sagladigini ifade etmistir.
Yilmaz ve arkadaslar1 (2010) cevrim ici aligveris yapan tiiketicilerin sistemi
kullanmada giivenlige iliskin algiladiklar risk diizeylerinin g¢evrim i¢i aligverise
iligkin davranislarim1 olumsuz yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Vuta ve
arkadaslar1 (2022) calismalarinda siber giivenlik tehditleri ve kisisel verilerin
giivenligi kavramlarinin tiiketicilerin e-ticaretteki kararlarini etkiledigini ortaya
koymuslardir.

Saritas ve Barutgu (2016) ise ¢alismalarinda satin alma davranislarinin,
tilketicilerin yaslarina yani kusak farkliliklarina gore de degisiklik gosterdigini
ifade etmislerdir. Kuran (2021) tarafindan yapilan ¢alismada, X kusaginin iirtinti
almadan once daha dikkatli davrandig1 ve arastirma yaptigi gorilmektedir. Y
kusag tiiketicilerinin teknolojiyle ilgili oldugu ve siber giivenlik farkindaliklarinin
yiiksek oldugu tespit edilmis, Z kusaginin ise gizlilik konusunda en dikkatli nesil
oldugu goriilmiistiir. Kotro (2021) arastirmasinda X, Y ve Z kusag tiiketicilerin
gevrim i¢i satin alma niyetlerini incelemistir. Cikan sonucglara gore Z kusagi
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titketiciler devamli yenilik istediklerinden dolay1 bu kusagin yeniden satin alma
niyetlerinin X ve Y kusagindaki tiiketicilere gore diisiik oldugu goriilmiistiir.

Cevrim i¢i aligveriste tiiketici davraniglarini kusak farkliliklarinin yani sira
bireylerin sahip oldugu kiiltiirel degerler de etkilemektedir (Hofstede, 2010;
Onuma vd.,2017). Ozden (2021) bireyciligin satin alma davranisini pozitif yonde,
toplulukculugun ise negatif yonde etkiledigini tespit etmistir. Lim ve arkadaslari
(2004) tarafindan yapilan arastirmada bireycilik ve toplulukgulugun c¢evrim
ici satin alma davranigina etkileri incelenmistir. Bireyciligin agirlikli oldugu
kiiltiirlerin toplulukgu kiiltlirlere goére ¢evrim ici satin alma davraniglarinin daha
yiiksek oldugu goriilmiigtiir. Ruiz ve arkadaslari (2010) ¢alismalarinda bireyciligin
baskin oldugu kiiltiirlerde ¢cevrim i¢i satin alma davranisi ile memnuniyeti arasinda
anlamli bir iligki oldugunu, ancak topluluk¢ulugun hakim oldugu kiiltiirde ¢evrim
ici satin alma davranisi ile memnuniyeti arasinda anlamli bir iliskinin bulunmadig1
tespitinde bulunmuslardir. Miao ve arkadaglart (2020) bireycilik satin alma
niyetini pozitif yonde gii¢lii bir sekilde etkiledigini tespit etmislerdir.

Bu dogrultudabu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin kusak farkliliklari dikkate alinarak
siber giivenlik farkindalik diizeylerinin sosyal medyada satin alma niyetlerine
etkisinde Hofstede’nin kiiltiir boyutlarindan idiosentrizm ve allosentrizmin
diizenleyici etkilerini arastirmaktir. Arastirma kapsaminda 6ne siiriilen hipotezler
Model 1 kapsaminda (X, Y ve Z kusagi1 agisindan) ii¢ ayrt modelde test edilmistir.
Modellerin kavramsal ¢er¢evesi Algilanan Risk Teorisi (Bauer, 1960 ve Staelin,
1994) ve Planli Davranis Teorisi (Ajzen, 1991) ile agiklanmaktadir.

Erisilebilen kaynaklar kapsaminda, kiiltiirel degerlerin (allosentrizm ve
idiosentrizmin) tiiketicilerin siber giivenlik farkindaliklarimin satin alma niyetini
farkli kusaklar {izerinden inceleyen bir ¢calisma bulunamamustir. Allosentrizm ve
idiosentrizmin X, Y ve Z kusag tiiketicilerin siber gilivenlik farkindaliklarinin
sosyal medyada satin alma niyetlerine etkisinde nasil bir diizenleyici rol
oynadiklarini agiklamak arastirmanin literatiire katkis1 olacaktir.

Calisma bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde kavramsal cerceve
baslig1 altinda sosyal medyada satin alma niyeti, siber glivenlik, kusaklar ve
kiltiirel degerler ile hipotez kisimlar1 yer almaktadir. Kiiltiirel degerler kisminda
ise Hofstede’nin kiiltiirel boyutlarindan bireycilik-topluluk¢uluk konularina
deginilmistir. Triandis’e (1995) gore bireycilik ve toplulukguluk kavramlari
calismalarda birey diizeyinde ele alindiginda idiosentrizm ve allosentrizm olarak
adlandirilmaktadir. Bu sebeple, yapilan ¢alismada birey diizeyindeki etkilerinden
bahsedilirken idiosentrizm-allosentrizm kavramlari kullanilmistir. Tkinci bolim
arastirmanin metodu, liclincii boliimde analiz ve bulgular yer almaktadir. Dordiinci
boliim sonug ve tartigma basliklar1 altinda elde edilen bulgular, ilgili literatiir
ve teorilerde goz Onilinde bulundurularak degerlendirilmis, besinci boliimde
calismanin kisitlart agiklanarak tiiketici ve igsletmelere Onerilerde bulunulmustur.
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2. Kavramsal Cerceve
2.1. Sosyal Medyada Satin Alma Niyeti

Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyayi, Web 2.0’ gelistirilmesi ile
kullanicilarin kendi tasarimlarini paylagsmasina olanak taniyan internet ortamindaki
uygulamalar veya siteler olarak tanimlamislardir. Web 2.0 ile birlikte, internet
kullanicilan artik sadece bilgi alan degil, ayn1 zamanda igerik olusturabilir hale
gelmislerdir. Teknolojik aygitlardaki degisimler ve hizlanan internet sayesinde,
saticilar ve tiiketiciler arasindaki iletisim ve alisverisin kesintisiz bir sekilde hizla
tamamlandig1 goriilmektedir (Lubis ve Utara, 2018). Artik her istedigi bilgiye
aninda ulagabilen kullanicilar, aligveris konusunda da sanal diinyay1 tercih etmeye
baslamiglardir. Bu noktada ¢evrim i¢i aligveris kavrami ortaya ¢ikmistir. Cevrim ici
aligveris, glinlimiizde yeni aligveris ve pazarlama kanali olarak 6ne ¢ikan, zaman,
emek ve para tasarrufu gibi avantajlar saglayan, iiriinleri karsilastirma, tiiketicilerin
iiriinlerle ilgili yorumlarini paylasabildigi, kullanim kolaylig1 saglayan bir ortam
olarak tanimlanmaktadir (Ugur 2016: 393). Bu noktada firmalar ise sosyal medya
platformlarii kullanarak sosyal medya pazarlamasi gergeklestirmektedirler
(Yadav ve Rahman, 2017: 1294-1307). Khan (2019) arastirmasinda sosyal medya
pazarlamasinin giiniimiizde firmalarin biiyiimesi, daha genis miisteri kitlelerine
ulasmasi, marka bilinirliginin artirilmasi, tiiketicilerle iletisim kurulmasi, marka
sayginligini olusturmasi, satis ve karin artirilmasi gibi faaliyetlerinden dolay1
firmalar i¢in hayati 6nem tasidigini dile getirmistir.

Khan (2006) tiiketici satin alma davranisini iiriin ve hizmet satin alimi, kullanimi
ve satigini igeren karar verme siiregleri ve fiziksel faaliyetler olarak tanimlamustir.
Tiiketici davranisi, bireylerin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanma kararlartyla
baglantili olarak gergeklestirdikleri eylem ve aktiviteler olarak tanimlanmaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2002). Tiketicilerin satin alma siirecinde karar vermelerini
etkileyen birgok faktor vardir ve bu faktorlerin sayisi bireyden bireye degismektedir.
Bu faktorler tiiketicinin satin alma davramisini da etkileyebilir (Bardake¢1 vd.,
2015). Ornegin sosyal medya uygulamalar1 ve araglari satin alma davranisinda ve
karar siireclerinde biiyiik 6nem arz etmektedir (Manzoor vd.,2020; Olgun,2015;
Yanar, 2017). Aragtirmalara gore ¢evrim ici aligverislerde veri sizintisi, kimlik
hirsizlig1 ve sosyal mithendislik gibi giivenlik sorunlar1 olusabilmektedir (Acar
ve Cigek, 2021; Vuta vd.,2022; Yilmaz vd., 2010). Bu problemlerin ¢6ziimiiniin
ise gevrim i¢i aligverislerde siber giivenligin saglanmasi ile miimkiin oldugu ileri
stiriilebilir (Papas vd., 2017).

2.2. Siber Giivenlik Farkindahgi

Siber giivenlik, bilgisayar aglarinin, aygitlarin ve degerli verilerin yetkisiz erisime
ve suclular tarafindan kullanilmasina karsi korunmasi, bilgilerin gizliliginin,
biitiinliigiiniin ve kullanilabilirliginin saglanmasi olarak tanimlanmaktadir (Schatz
vd., 2017). Giiniimiiz teknoloji ¢aginda, insanlar zamanlarinin biiyiik bir kismini
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dijital ortamda geg¢irmektedir. Dijital donlisimden gecen bir diinyada, dijital
diinyadan gelen tehditler de artmaktadir. Son zamanlardaki siber saldirilar, siber
giivenlik kavraminin énemini gostermektedir. Giivenlik yaziliminin tek basina
siber giivenligi saglamak i¢in yetersiz kaldigi, internet kullanicilarinin da siber
giivenlik bilgisine sahip olmas1 gerektigi ifade edilmektedir (Aksogan vd., 2018).
Hong ve Furnell (2021) bilgi eksikliginin, siber giivenlik olaylarinin ger¢ceklesme
sebeplerinden biri oldugunu bu yiizden kullanicilarin siber saldirilar konusunda
bilgilendirilmeleri gerektigini ifade etmislerdir. Alotaibi ve Alfehaid (2018) ise
kullanicilarin sanal alemde tehditlerden korunmak ve siber glivenligi saglamak
icin yeterli diizeyde siber gilivenlik farkindaligina sahip olmalar1 gerektigini
belirtmislerdir. Siber giivenlik farkindaligi, siber giivenligin saglanmamasi
durumunda bir bireyin, kurumun veya ulusun karsilasacagi sonuglardan haberdar
olmasi olarak tanimlanmaktadir (Erol ve Sagiroglu, 2018). Bu dogrultuda siber
giivenlik farkindalik diizeyleri yiliksek olan bireylerin, kisisel, kurumsal ya da
ulusal diizeyde siber giivenligi saglayici dnlemler alabilecekleri ve risklere karsi
korunabilecekleri ileri siiriilebilecektir.

Tiiketicilerin satin alma niyetleri siber gilivenlik farkindalik diizeylerinden
etkilenebilecegi Algilanan Risk Teorisi (Bauer, 1960) ¢ercevesinde agiklanabilir.
Teori, tiiketicilerin satin alma kararlarinda karsilastiklar: riskleri ve bu risklerin
satin alma davranislar tizerindeki etkisini incelemistir. Bundan dolayi, algilanan
risk seviyesi, tliketicilerin kararlarini yeniden sorgulamasina, ertelemesine veya
kararlarindan vazgegmesine yol acgabilecegi ileri siiriilebilir (Bauer, 1960).

Cevrim i¢i alhigveriglerde tiiketiciler agisindan algilanan riski en aza indirmek
ve siber giivenligi saglamak aligverise olumlu yonde katki sagladigi yapilan
arastirmalarda goriilmiistiir (Acar ve Cigek, 2021; Chen ve Barnes, 2007). Acar
ve Cigek (2021) ¢alismalarinda kullanicilarin siber saldirilara karsi bilgi giivenligi
diizeylerinin artmasinin, e-ticareti olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir.
Chen ve Barnes (2007) ¢evrim igi aligverislerde risk algismin yiiksek oldugu
durumlarda, giiven duygusunun azaldigimi1 ve dolayisiyla satin alma niyetinin
negatif etkilendigini sdylemiglerdir. Artan siber giivenlik riskinin ise, ¢gevrim igi
aligverisi olumsuz etkiledigi belirtilmistir (Akdeniz ve Dursun, 2021; Biilbil ve
Ozoglu, 2014; Yesilyurt, 2015).

Aydaner (2019) tarafindan yapilan calismada tiiketicilerin siber giivenlik
farkindaliklarinin, ¢evrim igi aligveris niyetlerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulastlmistir. Cevrim i¢i aligverislerde tiiketicilerin siber giivenlik farkindaliklar
aligverise pozitif yonde olumlu katki saglamaktadir. Bunun yaninda satin alma
davranislar tiiketicilerin yaslarina yani kusak farkliliklarina gore de degisiklik
gostermektedir. Saritas ve Barutcu’ya (2016) gore X, Y ve Z kusaklar1 arasinda
iirlin satin alma davranislarinda farkliliklar mevcuttur. Bu yiizden sosyal medyada
satin alma davranislar1 incelenirken kusak farkliliklarin1i da dikkate almak
gerekmektedir.
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2.3. Kusaklar

Berkup (2014) kusak kavramini ayni donemde yasayan ve duruma uygun
davranig gosterme egilimi olan topluluk olarak ifade etmistir. Kusaklar genellikle
dogum yillarina gore siiflandirilir. Ancak farkli kaynaklar, farkli dogum yillari
araliklarini kullanabilir. Sessiz kusaklar, Baby Boomers, X, Y ve Z kusagi genel
kabul goren kusaklardir (Levickaite, 2010). Bu ¢alisma kapsaminda X, Y ve Z
kusaklari incelenecektir.

X kusagi, bagimsiz, 6zerk ve risk almaktan kaginmayan bireylerdir. X kusagi
bireyleri, lirlin ve hizmetleri satin almadan 6nce daha ¢ok arastirma yaparlar ve
daha kararli bir sekilde hareket ederler. Ayrica, ¢evrim ici aligveriste, miisteri
yorumlar1 ve {iriin incelemeleri gibi bilgileri dikkate alarak satin alma karar
verme egilimindedirler (Aglargdz, 2017). Adigiizel vd. (2014)’e gore, Y kusagi,
degisime cabuk alisabilen fakat aidiyet hissedemezse hemen vazgegen, teknoloji
kullaniminda ¢ok rahat olan bireylerin olusturdugu kusaktir. Y kusagi, Z kusagina
gore teknolojiye daha yatkin bir nesil oldugu ileri siiriilmektedir. Bu kusak,
internet, akilli telefon ve sosyal medya gibi teknolojik araglar1 glinliik hayatlarinin
bir parcasi olarak goriirler. Y kusagi bireyleri, esnek calisma saatleri ve is
ylikiine dayali calisma gibi yeni ¢alisma modellerine daha yatkindirlar. Y kusagi
bireyleri, dijital diinya ve sosyal medya araciligiyla daha baglantili bir nesildir.
Teknolojiyle birlikte biiyliyen Y kusaginin satin alma davranislarina bakildiginda,
sosyal medya platformlarini aktif olarak kullandiklar1 ve ¢evrim i¢i aligverisi
tercih ettikleri goriillmektedir (Cetinkaya ve Kayike1, 2018). Altuntug (2012) gore
Z kusagi bireylerin teknolojik gelismelerin en {ist seviyede oldugu bir diinyaya
gdzlerini agmis olmalar1 bu kusagin teknolojiyle uyum iginde biiylimelerine yol
acmistir. Kuran (2021) Z kusagi, Y kusagina gore dijital ortamlarda gizlilige ve
kimlik smirlamalarina daha fazla dikkat ettigini soylemektedir. Swanzen (2018)
calismasinda, Z kusaginin teknolojiye yatkin oldugu ve diger kusaklara gore
farkindaliklarinin yiiksek oldugunu tespit etmistir.

Saritag ve Barutgu’ya (2016) gore X, Y ve Z kusaklart arasinda iiriin satin alma
davraniglarinda farkliliklar mevcuttur. Kotro (2021) tez ¢alismasinda X, Y ve Z
kusag tiiketicilerin ¢evrimici satin alma niyetlerini incelemistir. Cikan sonuglara
gore Z kusagi devamli yenilik istediklerinden dolay1 yeniden satin alma niyetlerinin
X ve Y kusagindaki tiiketicilere gore diisiik oldugunu belirtmistir. Casalegno
vd. (2022) X, Y ve Z kusaklarindan tiiketicilerin yesil ve siirdiiriilebilir tirtinleri
satin alma niyetlerini karsilagtirmiglardir. Sonugta X ve Y kusagi tiiketicilerin
satin alma niyetlerinin Z kusagina gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Siber
giivenlik ve kusaklar arasi iligkiler incelendiginde, Frolov (2019)’a gore X kusagi
yeni teknolojilere genellikle ihtiyath yaklagmakta ve internet tizerinde giivenlige
Y ve Z kusagina gore daha ¢ok dikkat gostermektedir. Y kusagi ise kullandiklar
teknolojilerin giivenli oldugunu varsayarak, verilerinin giivenligi i¢in kurumlara
ve sirketlere X ve Z kusagma gore daha fazla giivenmektedir. Internet ¢aginda
dogan Z Kusagi ise paylastiklart igeriklerin gizlilik ayarlarina daha fazla 6nem
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vermektedirler. Koval'ova (2022) X ve Y kusaklarinin siber glivenlige Z kusagina
gore daha fazla 6nem verdiklerini, dijital giivenliklerini garantiye almak icin de
ekstra onlemler aldiklarii dile getirmistir. Kayalidereden (2021) ¢aligmasinda
cevrim i¢i aligveriglerde siber giivenligin alt boyutlarindan kisisel gizlilik boyutu
konusunda en hassas Y kusaginin oldugunu, dnlem alma boyutuna X kusaginin
daha cok dikkat ettigini tespit etmistir. Goriildiigi gibi X, Y ve Z kusaklarmin
satin alma ve siber glivenlik konusundaki davraniglarinda farkliliklar mevcuttur.
Dolayisiyla arastirmada siber giivenlik farkindaliginin sosyal medyada satin alma
niyetlerine etkisinde X, Y ve Z kusaklar1 ayr1 ayr1 incelenmelidir.

Cevrim i¢i aligveriste tiiketici davraniglarini kusak farkliliklarinin yani sira
kiiltiirel degerler de etkilemektedir. Hatta ayni lilke igerisinde farkli kiiltiirlere
sahip bolgelerde bile satin alma davraniglart degismektedir. Hofstede nin kiiltiir
boyutlarindan idiosentrizm ve allosentrizmin tiiketicilerin satin alma davranislarina
etkileri bir¢ok ¢alismada ortaya koyulmustur (Hofstede, 2010; Onuma vd.,2017;
Ruiz vd., 2010).

2.4. Kiiltiirel Degerler

Hofstede (1984) kiiltiirii, “bir insan toplulugunu, digerlerinden ayiran diigiince
programlarinin toplami1” olarak tanimlamistir. Hofstede, kiiltiirlerarasi farkliliklar
ya da benzerliklerin insanlarin davraniglarina nasil bir etkisi oldugu ve bunun
isletmelere yansimasi konusunda diinya ¢apinda faaliyet gosteren IBM sirketi
calisanlar1 lizerinde yaptig1 bir ¢alisma ile arastirmistir. Arastirmanin kapsami
Harris ve Minkov tarafindan gelistirilmis ve giic mesafesi, belirsizlikten
kacinma, bireycilik-topluluk¢uluk ve erillik-disillik, uzun donemli-kisa donemli
oryantasyon ve heveslilik-kisitlilik boyutu olmak {izere toplam alt1 kiiltiirel deger
boyutu ortaya ¢ikmistir (Hofstede ve Bond, 1988; Hofstede, 2010; Minkov vd.,
2017).

Bireycilik ve toplulukguluk, insanlarin yasantilarinda menfaat ve cikarlar
bakimindan konumlandirilmalar: ile agiklanabilmektedir. Toplum hayatinda
kisilerin ¢ikarlar1 gruplarin ¢ikar ve menfaatlerinden daha 6nde ise bu toplumlar
bireyci, gruplarin ¢ikar ve menfaatleri bireylerin ¢ikarlarindan daha oncelikli
goriiliiyorsa bu toplumlar topluluk¢u, olarak tanimlanmaktadir (Hofstede,
1980). Bireycilik, insanlarin kendi hayatlarini, diigiincelerini ve tercihlerini
Ozgiirce yoOnetebilmesini ve diger insanlarin miidahalesi olmadan kendilerini
gerceklestirmelerini  savunur. Toplulukguluk, bireyin c¢ikarlarinin toplumun
¢ikarlarinin stiinde oldugunu savunur ve bireylerin kendilerini sadece
toplumun bir parcasi olarak tanimlayabileceklerini ifade eder. Bireycilik ve
toplulukguluk birey diizeyince c¢alisildiginda; idiosentrizm ve allosentrizm
olarak isimlendirilmektedir. Toplumun genelinin ¢ok sevdigi bir aligkanlig1 bazi
bireyler sevmeyebilir, bu durum her toplumda bireycilik-topluluk¢ulugun birey
seviyesinde farkli diizeylerde bulunabildigini gostermektedir (Triandis, 1995).
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3. Hipotezler
3.1. Siber Giivenlik Farkindahgi-Satin Alma Niyeti

Literatlirde kiiltlirel degerlerin siber giivenlik ve satin alma niyeti {izerindeki
etkisi incelendiginde, Aydaner (2019) tarafindan yapilan arastirmada siber
giivenlik farkindaliklarinin, ¢evrim ici aligveris niyetlerini pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulagilmistir. Martins ve arkadaslar1 (2014) tarafindan yapilan ¢aligma
siber giivenlik bilgi diizeyi yiiksek bireylerin, sosyal medyada giivenli aligveris
yapma konusundaki risk algilariin daha diisiik oldugunu ve bu nedenle satin alma
davraniglariin daha olumlu etkilendigini gostermektedir. Acar ve Cigek (2021)
calismalarinda kullanicilarin siber saldirilara karst bilgi giivenligi diizeylerinin
artmasinin, e-ticareti olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir.

3.2. Satin Alma Niyeti-Kusaklar

Satin alma niyeti ve kusaklar arasi iliskilere bakildiginda X, Y ve Z kusagi
tilketicilerin satin alma davranislarinda farkliliklar oldugu goriilmektedir.
Kotro (2021) tarafindan yapilan ¢alismada Z kusagi tiiketiciler devamli yenilik
istediklerinden dolay1 yeniden satin alma niyetleri X ve Y kusagindaki tiiketicilere
gore dusiiktiir. Casalegno vd. (2022) X, Y ve Z kusaklarindan tiiketicilerin yesil
ve slrdiriilebilir iirtinleri satin alma niyetlerini karsilagtirmiglardir. Sonugta X
ve Y kusag tiiketicilerin satin alma niyetlerinin Z kusagina gore daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Budak (2019) X, Y ve Z kusaklarinin ¢evrim i¢i aligveris
davranislart arasindaki farklari incelemistir. Y ve Z kusagi tiiketicilerin algilanan
kullanim kolaylig1 ile ¢evrim igi aligveris niyeti arasindaki iliski pozitifken, X
kusag1 i¢in bu iligki goériilmemistir. Ayrica Y ve Z kusaklari igin, sosyal ¢evre
etkilesimi ¢evrim i¢i aligveris davranisini pozitif yonlii etkilerken, X kusagi icin
negatif yonlii oldugu tespit edilmistir.

3.3. Satin Alma Niyeti-Kiiltiirel Degerler

Satin alma niyeti ve Hofstede in kiiltiir boyutlarindan idiosentrizm ve allosentrizm
arasindaki iliski incelendiginde, Ozden (2021) bireyciligin satin alma davranisini
pozitif yonde, toplulukculugun ise negatif yonde etkiledigini tespit etmistir. Lim
ve arkadaglar1 (2004) tarafindan yapilan arastirmada bireyciligin agirlikli oldugu
kiiltiirlerin toplulukgu kiiltlirlere gére ¢evrim ici satin alma davraniglarinin daha
yliksek oldugu goriilmiistiir. Ruiz ve arkadaslari (2010) ¢caligmalarinda bireyciligin
baskin oldugu kiiltiirlerde ¢cevrim i¢i satin alma davranisi ile memnuniyeti arasinda
anlaml bir iligki oldugunu, ancak topluluk¢ulugun hakim oldugu kiiltiirde ¢evrim
i¢i satin alma davranisi ile memnuniyeti arasinda anlamli bir iligkinin bulunmadigi
tespitinde bulunmuslardir. Farkli arastirmalarda giivenin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde idiosentrizm ve allosentrizmin diizenleyicilik rolii oldugunu
ve topluluk¢ulugun satin alma niyetini azalttig1 tespit edilmistir (Ganguly, 2010;
Mosunmola, 2019). Bu dogrultuda idiosentrizm ve allosentrizmin siber giivenlik
farkindalig1 ile satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyicilik etkileri ile ilgili
asagida yer alan hipotezler ileri stiriilmiistiir:
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Hla: X kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide idiosentrizmin diizenleyici etkisi vardiw. Bireylerin idiosentrizm
diizeyleri goreli yiiksek oldugunda, siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti
tizerindeki olumlu etkisinin giicii artacaktir.

HI1b: X kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide allosentrizmin diizenleyici etkisi vardw. Bireylerin allosentrizm
diizeyleri goreli yiiksek oldugunda, siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti
tizerindeki olumlu etkisinin giicii zayiflayacaktir.

H2a: Y kusagi tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide idiosentrizmin diizenleyici etkisi varduw. Bireylerin idiosentrizm
diizeyleri goreli yiiksek oldugunda, siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti
tizerindeki olumlu etkisinin giicii artacaktir.

H2b: Y kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide allosentrizmin diizenleyici etkisi varduw. Bireylerin allosentrizm
diizeyleri yiiksek oldugunda, siber giivenlik farkindaligimin satin alma niyeti
tizerindeki olumlu etkisinin giicii zayiflayacaktur.

H3a: Z kusag tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti
araswindaki iliskide idiosentrizmin diizenleyici etkisi vardiwr. Bireylerin idiosentrizm
diizeyleri goreli yiiksek oldugunda, siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti
tizerindeki olumlu etkisinin giicii artacaktr.

H3b: Z kusagi tiiketicilerde, siber giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti
araswindaki iliskide allosentrizmin diizenleyici etkisi vardwr. Bireylerin allosentrizm
diizeyleri goreli yiiksek oldugunda, siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti
tizerindeki olumlu etkisinin giicii zayiflayacaktur.

Sekil 1°de calisma kapsaminda onerilen hipotezlere iliskin asagidaki model
sunulmustur. Model X, Y ve Z kusaklar lizerinde ayr1 ayr test edilmistir.

| X,Y veZ kusad: |

y

Siber Giivenlik Farkindalig ry > SosyalMedy.ada‘Satm Alma
Niyeti

| Idiosentrizm- Allosentrizm |

Sekil 1. Caligmanin Modeli

Siber gilivenlik farkindaligimin sosyal medyada satin alma niyeti iizerine etkisi
algilanan risk teorisi ile agiklanabilir. Algilanan risk teorisi, tiiketicinin satin alma
kararinda algiladiklar risk seviyesini incelemektedir (Dowling ve Staelin, 1994).
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Ayrica tiiketicilerin satin alma kararlarini verirken karsilagtiklar risklerin satin
alma davraniglart lizerindeki etkisini agiklamaya caligmaktadir. Tiiketiciler bir
iiriin alirken, bu iiriiniin kullanimi sirasinda ortaya ¢ikabilecek olasi tehlikeler ya
da olumsuz sonuglar hakkindaki endiseleri nedeniyle risk hissedebilmektedirler.
Reisinger ve Mavondo (2006) algilanan riski, tiiketicilerin, satin alma
davranislarinda 6nceden tahmin edilemeyen sonuglarin ortaya ¢ikmasi, satin alma
sonucunda ortaya ¢ikan olumsuzluklar olarak tanimlamaktadirlar.

Idiosentrizm ve allosentrizmin diizenleyici etkileri Planli Davranis Teorisi (Ajzen,
1991) kapsaminda ele alinmigtir. Planli davranis teorisi satin alma niyetindeki
titketicilerin iiriin ve marka tercihleri ile magaza secimleri, lirlinle ilgili bilgi
arama gibi davranislarini agiklanmada iyi bir kavramsal ve metodolojik ¢ergeve
sunmaktadir (Kocagdz ve Dursun, 2010). Planli davranis teorisine gore, bireylerin
davraniglariin belli bir sebebi vardir ve davranisi belirleyen de tutum degil, bireyin
niyetidir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Ajzen (1991) niyetin sosyal normlar, kisinin
davraniga yonelik tutumu ve davranigsal kontrol olmak iizere {i¢ temel faktore
dayandigim ileri siirmiistiir. Idiosentrik bireylerin davranisin sonuglarini kendi
cikarlarina gore, allosentrik bireylerin ise grubun ¢ikarlarmin olup olmadigina
gore secmeleri, kisinin davranisa yonelik tutumu kapsamda degerlendirilebilir
(Triandis, 1995). Allosentrik bireylerin sosyal normlar1 bagkasini mutlu
etme, grup uyelerini diisiinme oldugundan, bireylerin niyetleri etkilenecektir.
Idiosentrik bireyler ise, kendi gikar ve faydalarmi diisiindiigiinden sosyal normlar
bu bireylerin niyetlerini etkilemez. Algilanan davranissal kontrol faktoriinde ise
allosentrik bireyler davranislarinda dis etkileri kendi diisiincelerinden daha 6nemli
gordiiklerinden davranislart da bu dogrultuda olacaktir (Hofstede, 2010).

4. Arastirma Metodu
4.1. Arastirma Orneklemi ve Yontem

Ankara Bilim Universitesi Etik Kurulu® tarafindan arastirmanin Bilimsel
Arastirmalar ve Yaym Etigi Yonetmeligine uygun olduguna karar verilmistir.
Aragtirmanin evrenini 2022-2023 egitim-0gretim yilinda Kayseri ili merkez
ilgelerinde bulunan ortaggretim kurumlarinda ¢alisan 6gretmen ve 6grenim goren
ogrenciler olusturmaktadir. Arastirma kolayda ornekleme yontemiyle secilen
ortadgretim kurumlarinda yapilmistir. Yeterli sayida 6rneklemin tespiti igin; n>
8m+50 kurali uygulanmistir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Ancak, Kline (2011)
orneklemin analizinde AMOS programi kullanilmast durumunda Orneklem
sayisinin en az 200 olmas1 gerektigini dile getirmistir. Bu dogrultuda, belirlenen
evrenden %95 giivenirlik sinirlart igerisinde % 5 ‘lik bir hata pay1 da gozetilerek
orneklem biiylkligii her bir kusak i¢in yaklagik 205 olarak belirlenmistir.
Cevrim i¢i anket yontemiyle toplanan verilerin analizlerinde SPSS 26 ve Amos
24 programi kullanilmistir. Diizenleyicilik etki analizleri SPSS iizerine kurulan
Process makro (Model 1) yazilimi ile yapilmistir.

5 Ankara Bilim Universitesi Etik Kurulunun 02/03/2023 tarih ve 2023/4 sayih karari.
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Tablo 1. Katilimcilarin Kugaklara Gore Frekans Dagilimi Tablosu

Kusaklar Frekans(n) Yiizde(%)
X 212 32,4
Y 210 32,1
Z 232 35,5
Toplam 654 100,0

4.2. Veri Toplama Araclar:

Kisisel Siber Giivenligi Saglama Olgegi: Calismada dgrenci ve dgretmenlerin
siber gilivenlik bilgi diizeylerinin belirlenmesi amaciyla Erol vd. (2015)
tarafindan gelistirilen “Kisisel Siber Giivenligi Saglama Olgegi” kullanilmustir.
Olgek 5 faktdér yapist ve toplam 25 maddeden olusmaktadir. Calismada
tek boyut olarak kullanilacaktir. Bu faktorler “kisisel gizliligi koruma” (10
madde), “giivenilmeyenden kag¢inma” (4 madde), “Onlem alma” (5 madde),
“0deme bilgilerini koruma” (2 madde) ve “iz birakmama” (4 madde) seklinde
isimlendirilmistir. Olgek 5' 1i likert tipi olarak hazirlanmistir ve her bir madde,
"1-Higbir zaman", ve "5-Her zaman" arasi de@erler almaktadir. Olgekte
5,7,12,13,17,18,19,20,24 ve 25. maddeler ters kodlanan maddedir. Puanlama ve
degerlendirme yapilirken bu durum dikkate alinacaktir. Olgegin Cronbach Alfa
giivenirlik katsayis1 .735tir.

Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisi Olgegi: Olgek, Islek
(2012) tarafindan gelistirilmistir, 10 maddeden ve tek boyuttan olusmakta ve 5’li
likert tipindedir. Cevap segeneklerinden 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle
katiliyorum seklinde temsil edilmistir. Orta nokta olan 3 nolu segenek ise “fikrim
yok” veya “ne katiliyorum ne de katilmiyorum” seklinde ¢ekimser olarak temsil
edilmektedir. Cronbach Alpha Giivenilirlik Katsay1 ,92°dir.

Bireycilik-Toplulukculuk ~ Olgegi: Idiosentrizm ve allosentrizm boyutunu
6lgmek amaciyla Singelis ve arkadaglar tarafindan gelistirilen INDCOL 6lgegi
kullanilacaktir (Wasti ve Erdil, 2007). Singelis vd. (1995) tarafindan 32 madde
olarak gelistirilen INDCOL 6l¢egi, Live Aksoy (2007) tarafindan yapilan caligmalar
sonucunda 16 madde olarak yeniden diizenlenmistir. Olcegin Tiirkce gecerliligi
Ozbek tarafindan (2010) yapilmistir. Anket 8 maddesi idiosentrizm ve 8 maddesi
allosentrizm olmak {izere toplam 16 madde ve 2 boyuttan olusmaktadir. 5°1i likert
tipinde hazirlanmustir. Olgekte bireycilik boyutu birey diizeyinde incelendiginde
idiosentrizm; topluluk¢uluk boyutu ise allosentrizm olarak isimlendirilmektedir.



Siber Glvenlik Farkindahiginin Satin Alma Niyetine Etkisi:
Kusak Farklihgr ve Kiiltiirel Degerler Acisindan incelenmesi 771

5. Analiz ve Bulgular
5.1. On Analiz Testleri

Verilerin analizi i¢in SPSS 26 programi kullaniimistir. Eksik veri kontrolii
yapilmis, anketin Google forms platformunda ¢evrim i¢i alinmasi tiim sorularin
zorunlu doldurulma sartindan dolay1 eksik veriye rastlanmamaistir. Tiim ifadelerin
normal dagilimlarina bakilarak, ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Bu
dogrultuda, 6lgek maddelerinin basiklik ve ¢arpiklik degerleri kontrol edilmistir.
Shao (2002) dlgeklerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin normallik testi sonunda
-3 ile 3 arasinda ¢ikmasinin verilerin normal dagilmis kabul edilecegini ifade
etmektedir. Yapilan analizler sonucunda, verilerin normal dagildig: sdylenebilir.

Tablo 2. Kusaklara Ait Tanimlayici Istatistikler ve Normallik Analizi

Kusak N X Ss Carpikhk  Basikhk
X 212 3,80 45 -,456 470
Siber Giivenlik Y 210 3,95 41 -,643 1,089
Z 232 3,68 41 -,218 -,227
X 212 3,42 ,63 -,551 1,107
Satin Alma Y 210 3,40 ,60 -1,140 2,870
z 232 332 55 087 2,031
X 212 3,00 64 109 2101
Idiosentrizm Y 210 3,12 ,63 ,103 ,044
Z 232 3,76 58 ,20 -,113
X 212 4,10 ,49 -1,565 2,763
Allosentrizm Y 210 401 60 -973 2,977
Z 232 3,97 35 -,139 -,484

Tablo 2. incelendiginde Ogretmen ve Ogrencilerin genel olarak siber giivenlik
farkindaliklarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Siber giivenlik diizeyi en yliksek
Y kusagi (X =3,95), en diisiik ise Z kusagidir (X =3,68). Sosyal medyada satin
alma oncesi tiiketici davranislarina bakildiginda en diisiik ortalama Z kusagidir
(X =3,32) ancak kusaklar arasinda biiyiik farklilik goriilmemistir. idiosentrizm
ortalamasina gore Z kusagimin idiosentrizm diizeyi X ve Y kusaklarina gore
fazladir. Allosentrizm ortalamasimin ise idiosentrizme gore yiiksek oldugu
goriilmektedir.

5.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Kisisel Siber Giivenligi Saglama, Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davranisi ve Bireycilik-Toplulukculuk 6l¢eklerinin faktor yapilari arastirilmistir.
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Dogrulayici faktor analizinde siber giivenlik 25 madde, satin alma 10 madde,
idiosentrizm 8§ ve allosentrizm 8 maddeden olusmak {izere iki alt boyut olarak
incelenmistir. Dogrulayic1 faktdr analiz sonuglari iyi uyum degerleri ve kabul
edilebilir uyum araliklarina gore degerlendirilmistir.

Tablo 3. X kusagina ait 6lgeklerin uyum indeksleri

Olcek Uyum indeksleri  x¥/df GFI CFI1 AGFI RMSEA
Esik Deger* <5 >.85 >.90 =90 <.08

Satin Alma Revize Model 1.704 .95 97 91 .06

Siber Giivenlik  Revize Model 2471 .86 91 93 .07

idiosentrizm Revize Model 1.510 .97 97 93 .05

Allosentrizm Revize Model 1.561 .97 97 .94 .05

*Meydan ve Sesen, 2015

X kusagi ait verilerin dogrulayict faktor analizinde ol¢eklerin orijinal
modellerinde GFI, CFI, AGFI ve RMSEA degerlerinin kabul edilebilir sinirlar
disinda oldugundan revize edilmistir. Revizyonda satin alma oOlgeginde 2-3
maddeleri, siber giivenlik 6lgeginde 11-12 ve 18-19 maddeleri, idiosentrizmde
5-6 maddeleri, allosentrizmde ise 1-2 maddeleri arasinda kovaryans baglantisi
yapilmistir. Tablo 3 incelendiginde son degerlerin uygun indeks degerlerini
sagladigi gorilmiistiir.

Tablo 4. Y kusagina ait 6l¢eklerin uyum indeksleri

Olcek Uyum indeksleri x¥df  GFI CFI AGFI RMSEA
Esik Deger* <5 >.85 >.90 >.90 <.08

Satin Alma Orijinal Model 2.12 93 92 .90 .07

Siber Giivenlik  Revize Model 2,66 .80 .89 91 .08

Idiosentrizm Revize Model 2.17 .96 94 91 .07

Allosentrizm Revize Model 2.18 .96 .96 91 .07

*Meydan ve Sesen, 2015

Y kusag ait verilerin dogrulayici faktor analizinde satin alma 6l¢egi disindaki
Olceklerin orijinal modellerinde GFI, CFI, AGFI ve RMSEA degerleri kabul
edilebilir sinirlar disinda oldugundan revize edilmistir. Revizyonda siber
giivenlik olgeginde 10-11 ve 12-13 maddeleri, idiosentrizmde 5-6 maddeleri,
allosentrizmde ise 3-4 maddeleri arasinda kovaryans baglantisi yapilmistir. Tablo
4 incelendiginde son degerlerin uygun indeks degerlerini sagladig goriilmiistiir.
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Tablo 5. Z kusagina ait dlceklerin uyum indeksleri

Olgek Uyum indeksleri  x¥df GFI CFI AGFI RMSEA
Esik Deger* <5 >.85 >.90 >.90 <.08

Satin Alma Orijinal Model 1.93 95 .90 .92 .06

Siber Giivenlik ~ Revize Model 1.98 .85 91 .89 .07

Idiosentrizm Orijinal Model 2,05 .96 .90 .93 .07

Allosentrizm Revize Model 2.38 .96 .93 .92 .07

*Meydan ve Sesen, 2015

Z kusag ait verilerin dogrulayici faktor analizinde satin alma ve idiosentrizm 6lgegi
disindaki 6lgeklerin orijinal modellerinde GFI, CFI, AGFI ve RMSEA degerleri
kabul edilebilir siirlar disinda oldugundan revize edilmistir. Revizyonda siber
giivenlik olceginde 10-11 ve 15-16 maddeleri, allosentrizmde ise 1-2 maddeleri
arasinda kovaryans baglantist yapilmistir. Tablo 5 incelendiginde son degerlerin
uygun indeks degerlerini sagladigi goriilmistiir.

Revize edilen dlgekler kusaklar agisindan genel olarak degerlendirildiginde, X
kusaginda satin alma 6lgeginde 2-3 maddeleri, siber giivenlik 6lgeginde 11-12 ve
18-19 maddeleri, idiosentrizmde 5-6 maddeleri, allosentrizmde ise 1-2 maddeleri
arasinda; Y kusaginda siber giivenlik Olgeginde 10-11 ve 12-13 maddeleri ile
idiosentrizm Slgeginde 5-6 maddeleri, allosentrizmde ise 3-4 maddeleri arasinda;
7 kusaginda ise siber giivenlik 6l¢ceginde 10-11 ve 15-16 maddeler ile allosentrizm
Olceginde 1-2 maddeleri arasinda kovaryans baglantisi yapildigi goriilmektedir.
Aragtirmada dogrulayict faktdr analizi yapilan Slgeklerde model uyumunun
arttig1 goriilmiistiir. Brown (2006)'m "Uygulamali Arastirmalar i¢in Dogrulayici
Faktor Analizi" adli kitabinda hata terimleri arasinda diizeltme indislerinin
Onerilme sebepleri; bir kisinin sorunun icerigine bakmaksizin tutum ifadelerine
katilmasindan kaynaklanan bir yanit yanliligi, anket, gézlemci degerlendirmeleri,
tersine ¢evrilmis veya benzer sekilde ifade edilmis test maddeleri, katilimcinin
iki soruyu ayni algilamasi veya yanitlayicinin veya grup diisiincesi gibi biligsel
Onyargilar olabilecegi ileri siiriilmistiir. Bu baglamda degerlendirildiginde, hata
terimleri arasindaki kovaryans onerileri bu sebeplerden birinden kaynaklanabilir.

5.3. Giivenirlik ve Yakinsak Gecerlilik Testleri

Ankete katilan 6gretmen ve 6grencilerin doldurdugu dlgeklerin giivenirliklerini
Olemek icin Cronbach alfa degerleri bulunmustur. Cronbach alfa degeri .70 ve
iizerindeki degerlerde kabul edilebilir niteliktedir. Soru sayisi az oldugu durumlarda
bu sinir .60 ve iistii olarak kabul edilebilir (Sipahi vd.,2008:89). Nunnally (1967)
alfa katsayisinin .60 ile .80 arasinda oldukga giivenilir, .80 ile 1.0 arasinda ytiksek
derecede giivenilir oldugunu ifade etmistir. Yakinsak gecerliligi Slgmek igin
Bilesik Giivenilirlik (CR. Composite Reliability) ve Ortalama Varyans (AVE,
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Tablo 6. X kusag1 giivenilirlik ve yakinsak gecerlilik testleri sonuglar

CR AVE  Cronbach's Alpha N
Siber Giivenlik .96 519 794 25
Satin Alma .95 623 .842 10
idiosentrizm .89 502 775 8
Allosentrizm .90 S17 737 8

Average Variance Extracted) testleri yapilmistir. Calisma modeli igerisindeki
yapilar i¢cin CR ve AVE degerleri, kabul edilebilir seviyelerin {istiindedir. Fornell
ve Larcker (1981:2), her bir yap1i¢in CR degerinin .70'i gegmesi gerektigini, ancak
AVE'nin yakimsak gegerliliginin saglanmasi i¢in .50 degerini agsmasi gerektigini
Onermektedir.

X kusagmna ait Olceklerin Cronbach’s alpha degerlerinin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu ylizden 6lgeklerin oldukga giivenilir oldugu sdylenebilir (Sipahi

vd., 2008: 89). X kusagi i¢in CR ve AVE degerleri kabul edilebilir degerler olan
.70 ve .50’nin iistindedir (Fornell ve Larcker, 1981:2).

Tablo 7.Y kusag giivenilirlik ve yakinsak gegerlilik testeleri sonuglari

CR AVE Cronbach's Alpha N
Siber Giivenlik 96 545 172 25
Satin Alma 95 594 810 10
Idiosentrizm .82 514 720 8
Allosentrizm 92 565 772 8

Tablo 7°de Y kusagina ait dlgeklerin Cronbach’s alpha degerlerinin .6’tan yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bu yiizden dlgeklerin giivenilir oldugu sdylenebilir (Sipahi
vd., 2008: 89). Y kusagi icin CR ve AVE degerleri kabul edilebilir degerlerin
iistiindedir (Fornell ve Larcker, 1981:2).

Tablo 8. Z kusagi giivenilirlik ve yakinsak gecerlilik testleri sonuglari

CR AVE Cronbach's Alpha N
Siber Giivenlik .78 504 627 25
Satin Alma 91 .543 713 10
Idiosentrizm 85 523 658 8

Allosentrizm .89 .537 .681 8
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Tablo 8’de Z kusagina ait 6l¢eklerin Cronbach’s alpha degerlerinin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu yiizden Olgeklerin oldukg¢a giivenilir oldugu sdylenebilir
(Nunnally, 1967). Z kusag1 i¢in CR ve AVE degerleri kabul edilebilir degerlerin
iistiindedir ( Fornell ve Larcker,1981: 2).

5.4. Tammlayic Istatistikler ve Korelasyonlar

Calismada degiskenler arasindaki iligkileri tespit etmek amaciyla korelasyon
analizi yapilmigtir. Pearson Korelasyon degeri, degiskenler arasindaki iligkinin
yoniini, gliciinii ve anlamliligini gosterir (Sekaran ve Bougie, 2016). Katsayisinin
1.0 olmasi iligkinin pozitif ve yiiksek seviyede bir iliski oldugunu, -1.0 degeri
ise negatif ve mitkemmel diizeyde bir iliski oldugunu, 0 olmasi ise degiskenler
arasinda bir iliski olmadigmi gosterir (Sekaran ve Bougie, 2016). Olgeklerin
giivenirliklerini 6lgmek i¢in Cronbach alfa degerleri bulunmustur. Cronbach alfa
degeri .70 ve iizerindeki degerlerde kabul edilebilir niteliktedir (Hair vd.,2014).
Tablo 6-7-8’de dlceklere ait madde sayilari, degisken ortalamalari; standart sapma
degerleri, dlgeklere ait Cronbach’s Alpha degerleri ve degiskenlere ait korelasyon
katsayilar1 verilmistir.

Tablo 9. X Kusag1 Korelasyon Tablosu

1 2 3 4 5
1 Cinsiyet 1 ,05 -,06 ,014 ,05
2 Siber Giivenlik 1 117 137 147
3 Satin Alma 1 -,01 ,34™
4 idiosentrizm 1 ,09
5 Allosentrizm 1
Ortalama 3,80 3,42 3,00 4,10
Standart Sapma 45 ,63 ,64 ,49
Basikhk 47 1,10 -,10 2,763
Carpikhk -,46 -,55 11 -1,56

*p<.05, ** p<.01

X kusagi tiiketicilerine ait Tablo 9’daki korelasyon sonuglar1 incelendiginde, siber
giivenlik farkindaligi ile satin alma niyeti (r=.112; p<.05), idiosentrizm (r=.125;
p<.05) ve allosentrizm (r=.137; p<.05) degiskenleri arasinda pozitif yonde anlamli
bir iligki vardir. Satin alma niyeti ile allosentrizm (r=.336; p<.01) degiskenleri
arasinda ise pozitif yonde anlaml bir iligki vardir.
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Tablo 10. Y Kusag1 Korelasyon Tablosu

1 2 3 4 5
1 Cinsiyet 1 ,06 ,09 -,12 ,09
2 Siber Giivenlik 1 ,03 ,07 24%%
3 Satin Alma 1 ,18%* ,39%%*
4 idiosentrizm 1 ,15%
5 Allosentrizm 1
Ortalama 3,95 3,40 3,12 4,01
Standart Sapma 41 ,60 ,63 ,60
Basiklik 1,09 2,87 44 2,98
Carpikhik -,64 -1,14 ,10 -,97

#p<.05, ** p<.01

Tablo 10°deki Y kusagi tiiketicilerine ait korelasyon sonuclarina gore, siber
giivenlik farkindaligr ile allosentrizm (r=.243; p<.01), satin alma niyeti ile
idiosentrizm (r=.184; p<.01) ve allosentrizm (r=.388; p<.01), idiosentrizm ile
allosentrizm (r=.147; p<.05) degiskenleri arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski
vardir.

Tablo 11. Z Kusagi1 Korelasyon Tablosu

1 2 3 4 5
1 Cinsiyet 1 -,058 -,095 -,166* -,002
2 Siber Giivenlik 1 -,085 -,021 ,174%%*
3 Satin Alma 1 ,355%* ,255%*
4 idiosentrizm 1 ,187%*
5 Allosentrizm 1
Ortalama 3,68 3,32 3,76 3,97
Standart Sapma 41 55 58 55
Basikhik -,28 2,03 -, 11 -,48
Carpikhik -,22 ,09 ,20 -,14

#p<.05, ** p<.01

Z kusag tiiketicilerine ait Tablo 11°deki korelasyon sonuglarina gore, cinsiyet
ile idiosentrizm (r=-.166; p<.05) arasinda negatif yonde anlamli bir iliski vardir.
Siber giivenlik farkindaligi ile allosentrizm (r=.174; p<.01), satin alma niyeti ile
idiosentrizm (r=.355; p<.01) ve allosentrizm (r=.255; p<.01), idiosentrizm ile
allosentrizm (r=.187; p<.01) degiskenleri arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski
vardir.

Tablo 9-10-11 incelendiginde 6gretmen ve d6grencilerin genel olarak siber glivenlik
farkindaliklarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Siber giivenlik diizeyi en yliksek
Y kusag1 (X=3,95), en diisiik ise Z kusagidir (X =3,68). Sosyal medyada satin alma



Siber Glvenlik Farkindahiginin Satin Alma Niyetine Etkisi:
Kusak Farklihgr ve Kiiltiirel Degerler Acisindan incelenmesi 777

oncesi tiikketici davranislarina bakildiginda en diisiik ortalama Z kusagidir (X=3,32)
ancak kusaklar arasinda biiyiik farklilik goriilmemistir. Idiosentrizm ortalamasina
gore Z kusagimin idiosentrizm diizeyi X ve Y kusaklarina gore oldukga fazladir.
Allosentrizm ortalamasi ise idiosentrizme gore yiiksek diizeydedir.

5.5. Diizenleyicilik Testleri

Ortadgretim kurumlarinda gorevli X kusagr Ogretmenlerin siber giivenlik
farkindalik diizeylerinin sosyal medyada satin alma niyetlerine etkisinde
allosentrizm ve idiosentrizmin diizenleyici etkilerini arastirmak i¢in Hayes
(2013) tarafindan gelistirilen SPSS Process Makro 4.2 (modell) uygulamasi
kullanilmigtir. Yapilacak analizlerde bootstrap yontemi ile elde edilen %95 giiven
araligi (confidence interval, CI) sonuglari, aragtirmanin degiskenleri arasindaki
iligskiler incelenerek One siiriilen hipotezlerin desteklenip desteklenmediginin
goriilmesi agisindan 6nemlidir (Hayes ve Preacher 2014). One siiriilen hipotezlerin
desteklenmesi i¢in CI giiven arali§i sonuglarinin sifir degerini barindirmamasi
gerekir (MacKinnon vd., 2004).

Siber giivenlik farkindaligimin sosyal medyada satin alma niyetine etkisinde
allosentrizm ve idiosentrizmin diizenleyici etkisinin tespit edilmesi i¢in yapilan
analiz sonuglar1 Tablo 12-13-14’de verilmistir. Tablolarda bagimsiz degiskenin
bagimli degiskene olan etkileri (b), standart hatalar (SH), anlamlilik degerini
gosteren (p) ve giiven aralik degerleri (en diisiik giiven araligi (Alt-LLCI) - en
yiiksek giiven aralig1 (Ust-ULCI) gosterilmistir.

Tablo 12. X Kusag1 Diizenleyicilik Analizi Sonuglari

Degiskenler B SH Alt Ust

Sabit -1,951 1,536 -4,978 1,076
Siber Giivenlik 1,441% ,408 ,638 2,248
idiosentrizm 1,772% ,495 797 2,748
Siber giivenlik * idiosentrizm -,475% ,131 -,733 -,217
Sabit ,535 1,939 -3,289 4,359
Siber Giivenlik ,307 ,539 -, 757 1,371
Allosentrizm ,766 471 -, 163 1,695
Siber giivenlik * allosentrizm -,091 ,131 -,348 ,166

b = Standardize edilmemis regresyon katsayisi, SH= Standart hata, *p<,05

X kusag tiiketicilerde (Tablo 12) idiosentrizm diizenleyici etki modelinin anlamli
oldugu goriilmektedir (p <.05). Bu model bir biitiin olarak satin alma niyeti
tizerindeki degisimi yaklasik %6 (R?=,059) oraninda agiklamaktadir. Degiskenlerin
diizenleyicilik etkisine ayr1 olarak bakildiginda ise siber giivenlik farkindaliginin
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sosyal medyada satin alma niyetine etkisinde idiosentrizmin diizenleyici bir etkiye
sahip oldugu (b=-.475, %95 CI [-.733, -.217], t=-3.627, p<.05) tespit edilmistir.

Allosentrizm diizenleyici etki modelinin de anlamli oldugu goriilmistiir (p
<.05). Bu model bir biitiin olarak satin alma niyeti lizerindeki degisimi yaklagik
%12 (R?=,1168) oraninda agiklamaktadir. Siber giivenlik farkindaliginin sosyal
medyada satin alma niyetine etkisinde allosentrizmin diizenleyici etkisinin
anlamsiz oldugu (b=-.091, %95 CI [-.348, .166], t=-.698, p=.49) gorllmiistiir.
Idiosentrizm diizenleyici degiskeninin ilave olarak acikladigi modeldeki degisim
%6’dir (AR? =,595). Allosentrizm diizenleyici degiskeninin ilave olarak modelde
bir diizenleyicilik etkisi yoktur (p=.49).
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Sekil 2. X Kusag1 Tiiketicilerde Idiosentrizmin Diizenleyicilik Rolii

Sekil 2’deki grafige gore, tiiketicilerdeki idiosentrizm diizeyi diigiikk oldugunda
siber giivenlik farkindaligmin satin alma niyeti iizerindeki pozitif yondeki
etkisi siirmektedir. Ancak idiosentrizm diizeyi ylkseldike¢e, siber giivenlik
farkindaliginin satin alma niyeti tizerindeki pozitif yondeki etkisi zayiflamaktadir,
dolayisiyla H1a hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 12 incelendiginde, tiiketicilerdeki allosentrizm diizeyi diistikken siber
giivenlik farkindaligmmin satin alma niyeti iizerindeki etkisi degismistir.
Allosentrizm diizeyi ylikseldikge siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde diizenleyici bir rolii goériilmemektedir, dolayisiyla H1b
hipotezi desteklenmemistir.
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Tablo 13. Y Kusagi Diizenleyicilik Analizi Sonuglari

Degiskenler B SH Alt Ust

Sabit -2,585 1,427 -5,398 ,228
Siber Giivenlik 1,391* ,362 ,677 2,104
Idiosentrizm 2,018%* 447 1,137 2,899
Siber giivenlik * idiosentrizm -,470% 113 -,693 -,248
Sabit -3,006 1,512 -5,988 -,025
Siber Giivenlik 1,315% 412 ,503 2,128
Allosentrizm 1,859* ,389 1,092 2,626
Siber giivenlik * allosentrizm -,393* ,105 -,599 -,186

b = Standardize edilmemis regresyon katsayisi, SH= Standart hata, *p<,05

Tablo 13 incelendiginde Y kusag tiiketicilerde idiosentrizmin diizenleyici etki
modelinin anlamli oldugu goriilmektedir (p <.05). Bu model bir biitiin olarak
satin alma niyeti tizerindeki degisimi %11 (R?=,110) oraninda agiklamaktadir.
Degiskenlerin diizenleyicilik etkisine ayr1 olarak bakildiginda ise siber giivenlik
farkindaliginin sosyal medyada satin alma niyetine etkisinde idiosentrizmin
diizenleyici bir etkiye sahip oldugu (b=-.470, %95 CI [-.693, -.248], t=-4.163,
p<.05) tespit edilmistir.

Ayrica allosentrizm diizenleyici etki modelinin de anlamli oldugu goriilmektedir
(p <.05). Bu model bir biitiin olarak satin alma niyeti {izerindeki degisimi
yaklasik %22 (R?=,220) oraninda agiklamaktadir. Degiskenlerin diizenleyicilik
etkisine incelendiginde siber giivenlik farkindaliginin sosyal medyada satin alma
niyetine etkisinde allosentrizmin diizenleyici bir etkiye sahip oldugu (b=-.393,
%95 CI [-.599, -.186], t=-3.751, p<.05) goriilmiistiir. Idiosentrizm diizenleyici
degiskeninin ilave olarak acikladigi modeldeki degisim yaklasik %8’dir (AR?
=,75). Allosentrizm diizenleyici degiskeninin ilave olarak agikladigr modeldeki
degisim orani ise %5,3’tiir (AR?=,533).
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Sekil 3. Y Kusag Tiiketicilerde Idiosentrizmin Diizenleyicilik Rolii
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Sekil 3 incelendiginde Y kusag tiiketicilerdeki idiosentrizm diizeyi yiikseldikge
siber glivenlik farkindaligmin satin alma niyeti iizerindeki pozitif yondeki
etkisi zayiflamaktadir. H2a hipotezine gore pozitif yondeki etkiyi artiracagi
diisiintildiigiinden H2a hipotezi desteklenmemistir.
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Sekil 4. Y Kusag Tiiketicilerde Allosentrizmin Diizenleyicilik Rolii

Sekil 4’teki grafik incelendiginde, tiiketicilerdeki allosentrizm diizeyi yiikseldikge,
siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki pozitif yondeki etkisinin
zayifladig1 goriilmektedir. Bu ylizden H2b hipotezi desteklenmistir.

Tablo 14. Z Kusag1 Diizenleyicilik Analizi Sonuglari

Degiskenler B SH Alt Ust
Sabit -4,755 1,766 -8,235 -1,274
Siber Giivenlik 1,898* ,486 941 2,855
Idiosentrizm 2,288% 472 1,358 3,218
Siber Giivenlik * idiosentrizm -,543* ,130 -,799 -,287
Sabit -2,400 2,404 7,136 2,336
Siber Giivenlik 1,290* ,605 ,021 2,601
Allosentrizm 1,600* ,599 421 2,780
Siber Giivenlik * allosentrizm -,367* ,165 -,692 -,042

b = Standardize edilmemis regresyon katsayisi, SH= Standart hata, *p<,05

Tablo 14. incelendiginde idiosentrizmin diizenleyici etki modelinin anlamli oldugu
goriilmektedir (p <.05). Bu model bir biitiin olarak satin alma niyeti {izerindeki
degisimi %19 (R>=,194) oraninda agiklamaktadir. Degiskenlerin diizenleyicilik
etkisi incelendiginde ise siber giivenlik farkindaliginin sosyal medyada satin alma
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niyetine etkisinde idiosentrizmin diizenleyici bir etkiye sahip oldugu (b=-.543, %95
CI[-.799, -.287], t=-4.178, p<.05) goriilmiistiir. Ayrica allosentrizm diizenleyici etki
modelinin de anlamli oldugu goriilmektedir (p <.05). Bumodel bir biitiin olarak satin
alma niyeti tizerindeki degisimi yaklasik %10 (R*=,102) oraninda agiklamaktadir.
Degiskenlerin diizenleyicilik etkisine incelendiginde siber giivenlik farkindaliginin
sosyal medyada satin alma niyetine etkisinde allosentrizmin diizenleyici bir etkiye
sahip oldugu (b=-367, %95 CI [-.692, -.042], t=-2.225, p<.05) gorlilmistiir.
Idiosentrizm diizenleyici degiskeninin ilave olarak acikladigi modeldeki degisim
%6,2°dir (AR*=,617). Allosentrizm diizenleyici degiskeninin ilave olarak agikladigi
modeldeki degisim orani ise %2’dir (AR* =,195).
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Sekil 5. Z Kusag Tiiketicilerde Idiosentrizmin Diizenleyicilik Rolii

Sekil 5°teki grafik incelendiginde Z kusag tiiketicilerdeki idiosentrizm diizeyi
yiikseldikge, siber giivenlik farkindaligmin satin alma niyeti {izerindeki
pozitif yondeki etkisinin zayifladigi goriilmektedir. Dolayisiyla H3a hipotezi
desteklenmemistir.
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Sekil 6. Z Kusag: Tiiketicilerde Allosentrizmin Diizenleyicilik Rolii
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Sekil 6°daki grafige gore, Z kusagn tiiketicilerdeki allosentrizm diizeyi yiikseldikge,
siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki pozitif yondeki etkisi
zayiflamaktadir, dolayisiyla H3b hipotezi desteklenmistir.

6. Tartisma ve Sonuc¢

Bu c¢aligmada kusak farkliliklar1 dikkate alinarak tiiketicilerin siber giivenlik
farkindalik diizeylerinin sosyal medyada satin alma niyetlerine etkisinde
idiosentrizm ve allosentrizmin diizenleyici rolii incelenmistir. Arastirma
glinimiizde aktif tiiketici konumundaki ortadgretim kurumlarinda gorevli X ve Y
kusag1 6gretmen ve 6grenim goren Z kusagindaki 6grenciler lizerinde yapilmistir.

Genellikle ulusal diizeyde ele alinan kiiltiirel degerler kavrami, bu ¢alismada
bireysel seviyede ele alinmistir. Bireycilik ve toplulukguluk kavramlari
caligmalarda birey diizeyinde ele alindiginda idiosentrizm ve allosentrizm olarak
adlandirilmaktadir (Triandis, 1995). Bu ylizden, bu ¢aligmada birey diizeyindeki
etkilerinden bahsedilirken idiosentrizm-allosentrizm kavramlari kullanilmistir.

X, Y ve Z kusaklarinda idiosentrizm tek basina satin alma niyetini pozitif yonde
giiclii bir sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Bu durum ge¢misteki bireyciligin satin
alma niyetlerini pozitif yonde etkiledigi calismalarla da (Lim vd., 2004; Miao vd.,
2020; Ozden, 2021; Ruiz vd., 2010) ayn1 dogrultudadir. Allosentrizm ise yine tek
basina satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Literatiir taramasina gore
allosentrizmin satin almay1 pek cok calismada negatif yonde etkiledigi goriilse
de (Ganguly vd., 2010; Mosunmola vd., 2019; Ozden, 2021; Ruiz vd.2010)
pozitif olarak dogrudan ve dolayl etkiledigi ¢aligmalar da mevcuttur. Uysal ve
arkadaslar1 (2018) tarafinda yapilan tiiketicilerin iiriin satin alma niyetleri ile
ilgili ¢alismada toplulukgulugun yerel iiriin satin alama niyetini olumlu ydnde
etkiledigi gortilmiistiir. Tanrikulu (2015) toplulukgulugun, tiiketicilerin satin alma
davraniglarindaki rolii iizerine yaptig1 incelemede topluluk¢ulugun tiiketicinin
yesil satin alma davranigin1 olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Marm ve
Kongsompong (2007), kolektivist bir toplum ile plansiz satin alma davranisinin
pozitif bir iligkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Idiosentrizm ve allosentrizmin siber giivenlik farkindaliginin sosyal medyada
satin alma niyeti lizerindeki diizenleyici etkilerine bakildiginda idiosentrizmin X,
Y ve Z kusaklarinda diizenleyici etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Allosentrizmin
Y ve Z kusag tiiketicilerde diizenleyici etkiye sahip oldugu (Novruzov, 2022), X
kusaginda ise diizenleyicilik etkisinin negatif yonlii olmasi beklenirken, etkisinin
olmadig1 goriilmiistiir (Jauw vd., 2012). Esen ve arkadaslar1 (2018) tarafindan
yapilan arastirmada topluluk¢ulugun tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris davranisina
dogrudan bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir.

Idiosentrizm diizeyi yiikseldikge, siber giivenlik farkindaligimin satin alma niyeti
iizerindeki pozitif yondeki etkisi zayiflamaktadir. Dolayisiyla X, Y ve Z kusagi
tiiketicilerde, bireylerin idiosentrizm diizeyleri goreli yiiksek oldugunda, siber
giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisinin giicii
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azalacaktir. Literatiirde idiosentrizmin satin alma niyetini negatif yonde etkiledigi bazi
calismalar mevcuttur (Hsieh vd., 2004; Huang ve Benyoucef, 2013; Yoo ve Donthu,
2002). Hsieh ve arkadaglar1 (2004) tiiketicilerin marka satin alma davraniglarinin
inceledikleri ¢alismada idiosentrizm tiiketicilerin satin alma davranisini olumsuz
yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Huang ve Benyoucef (2013) e-ticaret iizerine
yaptiklari aragtirmada idiosentrizm tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris davranislarin
olumsuz yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bireyler bazi1 durumlarda normal zamanda
vermeyecekleri tepkileri verebilmektedir. Secim yaparken kendi menfaatlerine uygun
olan tercihi yapabilmek i¢in bireyci toplumlarda allosentrik, toplulukcu yapilarda da
idiosentrik davranabilmektedirler (Triandis, 1994). X, Y ve Z kusaklarinda literatiire
gore idiosentrizmin satin alma niyetine pozitif katki saglamasi beklenirken, siber
giivenlik farkindalig ile birlikte satin alma niyetini negatif yonde etkilemesinin de
bu durumla ilgili oldugu diistiniilmektedir.

Allosentrizm diizeyi yiikseldikce, X kusagi tiiketicilerde siber glivenlik farkindaliginin
satin alma niyeti iizerinde diizenleyici etkisi goriilmemistir. Hipoteze gore pozitif
yondeki etkisinin azalmasi beklenmistir ancak literatiirde allosentrizmin diizenleyici
etkisinin olmadig1 ¢aligmalar da mevcuttur. Esen vd., (2018) ile Jauw vd. (2012)
calismalarmda allosentrizmin satin alma niyeti tizerinde bir etkisinin olmadigini tespit
etmislerdir. Allosentrizm diizeyi yiikseldik¢e Y kusag1 6gretmenlerin ve Z kusagindaki
ogrencilerin siber giivenlik farkindaliginin satin alma niyeti tizerinde pozitif yondeki
etkisi zayiflamaktadir. Ganguly vd. (2010) ile Mosunmola vd. (2019) arastirmalarinda
gilvenin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde bireycilik ve topluluk¢ulugun
diizenleyicilik rolii oldugunu ve topluluk¢ulugun satin alma niyetini azalttif1 tespit
etmiglerdir. Wu (2020) algilanan sosyal riskin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
toplulukgulugun negatif etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.

7. Oneri ve Kisitlar

Calismanin bazi kisitlart bulunmaktadir. Caligmanin 6rneklemi segilirken X ve Y
gruplarmin egitim seviyesi yiiksek bireylerden olusmasi ile verilerin tek bir sehirden
toplanmis olmasi ¢alismanin sinirliliklarindandir. Kiiltiirel farkliliklarin diizenleyici
etkisi arastirilirken, sonraki aragtirmalarda veriler sehir ve kirsal kesimlerin her
birinden veri toplanmasi daha dogru olacaktir. Tiirkiye’de kiiltiirel olarak homojen
bir dagilim yoktur. Kirsal alanlarda yash ve egitim seviyesi diisiik kesim, kentsel
alanlarda ise kirsala gore daha gen¢ ve daha egitimli olan kesim yasamaktadir
(Imamoglu ve Yasak, 1997). Veriler sadece anket yontemiyle toplanmistir bu bir
kisittir. Bu nedenle, ¢alismanin giivenilirligini artirmak i¢in hem nitel hem de nicel
analiz teknikleri birlikte kullanilabilir (Vijver ve Leung, 1997:22).

Yaygin yontem varyansi hatalari, ¢alisma verilerinin tek seferde tek bir kaynaktan
gelen bireysel degerlendirmelerinden ve bagimli ve bagimsiz degiskenlerin
ayni anda Ol¢lilmesinden kaynaklanabilir (Podsakoff vd., 2003:880). Bu sorunu
onlemek icin katilimer kimlikleri alimmamistir. Gelecekte yapilacak ¢aligmalarda
bu sorunun 6niine ge¢mek icin farkli ¢calisan kesimlerinden farkli yontemlerle ya
da farkli zamanlarda veri toplanmalidir.
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Grace ve Cramer (2003) bireycilik-topluluk¢uluk Olgeginin teorik temsil
kabiliyetinin sorgulanmasi1 gerektigini dile getirmislerdir. Olcek maddelerdeki
birkag kelimenin tam ¢eviri karsiliklarinin olmadigi belirtilmistir (Li ve Aksoy,
2007). Ayrica Wasti ve Erdil (2007) calismalarinda 6lgeginin ¢eviri hatalarindan
dolay1 bazi maddelerinin psikosometrik &zelliklerinin sorunlu olabilecegini
sOylemislerdir. Bireycilik ve toplulukguluk 6lgeginin titiz ve hassas bir calismayla
Tiirk¢e’ye yeniden uyarlama c¢aligmasinin yapilmasinin gelecek c¢aligmalarda
verimi artiracagi ongoriilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore kurumlara, firma ve yoneticilere bazi Onerilerde
bulunulabilir. Tiiketiciler kendilerini giivende hissetmedikge sanal ortamda rahatlikla
aligveris yapamamaktadirlar. Bunun iginde tiiketiciler internet ve sosyal medya
araglarini bilingli bir sekilde kullanabilmeli, bu araclar hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmalidirlar. Siber giivenlik bilgi diizeyleri yeterli olan tiiketiciler internet tizerinden
daha rahat ve daha sik ahigveris yapacaklar ileri siiriilebilir. Internet kullanim
yasinin ¢ok diistiigii giiniimiizde sanal dlemdeki tehditler, saldirilar ve tehlikelerle
ilgili kiiciik yastan baglanarak tiim bireyler bilin¢lendirilmelidirler.

Ulkemizde Milli Egitim Bakanlig1 ilk ve orta dgretimde siber giivenlikle ilgili
ogrencileri bilgilendirecek yonde caligmalar yapmaktadir. Bu dogrultuda Milli
Egitim Bakanlig1 Z kusagi igin bilgisayar ders igeriklerini giincelleyerek ya da
miifredata siber giivenlikle ilgili yeni dersler ekleyerek Z kusaginin siber giivenlik
bilgi diizeylerini yiikseltebilir. Ayrica X ve Y kusagi tiiketicilerinin siber giivenlik
bilgi diizeylerini artirmak i¢in Milli Egitim Bakanligi Halk Egitim Merkezleri
biinyesinde giivenli internet kullanimi ve siber giivenlik ile ilgili kurslar agabilir.

Cevrim i¢i aligverisin rahat yapilabilmesi igin sadece tiiketicilerin kendi giivenlik
onlemlerini almalar siber glivenlik bilgilerinin kendilerini giivende hissedecekleri
diizeyde olmasi yetmemektedir. internet iizerinden aligveris hizmeti sunan
firmalarin da gerekli donanimsal ve yazilimsal giivenlik dnlemlerini almalar1 ve
bunu tiiketicilere ispat etmeleri gerekmektedir. Ulkemizde Bilgi Teknolojileri
ve Iletisim Kurumu (BTK) internet iizerinden alisveris hizmeti sunan firmalarin
biiytikliiklerine gore saglamalar1 gereken siber giivenlik onlemlerinin asgari
sinirlarini ¢izerek firmalar tizerinde siki bir kontrol saglamasi tiiketicilerin daha
giivenli ve rahat aligveris yapmalarini saglayabilir.

Ayrica firmalar tiiketicilerin kusak farkliliklarina gore gerekli pazarlama stratejileri
gelistirmelidirler Ornegin Covid-19 pandemisinden 6nce X Kusag: tiiketicileri Y
ve Z kusagina gore ¢evrim i¢i alisverise en az ilgi gosterirken, pandemiyle birlikte
daha fazla cevrim ig¢i aligverisi tercih etmiglerdir (Awasthi,2021). Giivenlik
konusunda X kusagi, gizlilik konusunda da Z kusaginin hassasiyetleri yiiksektir
(Frolov, 2019). Ayrica Z kusaginin devamli yenilik istediklerinden dolay1 yeniden
satin alma niyetleri X ve Y kusagindaki tiiketicilere gore diisiiktiir (Kotro,2021).
Z kusag tiiketicilere hitap eden firmalar bu farklilig1 dikkate alarak buna uygun
stratejiler gelistirmeleri Onerilebilir.
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THE EFFECT OF CYBER SECURITY AWARENESS ON PURCHASE
INTENTION: AN EXAMINATION IN TERMS OF GENERATIONAL
DIFFERENCES AND CULTURAL VALUES

EXTENDED ABSTRACT
Introduction

The purpose of this study is to investigate the moderating effects of Hofstede's
cultural dimensions of idiocentrism and allocentrism on the effect of cyber security
awareness levels of consumers on their purchase intentions in social media, taking
into account generational differences. The hypotheses put forward within the
scope of the research were tested in three different models within the scope of
Model 1 (in terms of Generation X, Y and Z). The conceptual framework of the
models is explained by Perceived Risk Theory (Bauer, 1960 and Staelin, 1994)
and Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991). Explaining how allocentrism and
idiocentrism play a moderating role in the effect of cybersecurity awareness of
Generation X, Y and Z consumers on their purchase intentions in social media will
contribute to the literature.

Literature Review
Cyber Security Awareness-Purchase Intention

When the effect of cultural values on cybersecurity and purchase intention is
examined in the literature, Aydaner (2019) concluded that cybersecurity awareness
positively affects online shopping intentions. The study conducted by Martins et
al. (2014) showed that individuals with high levels of cybersecurity knowledge
have lower risk perceptions about safe shopping on social media and therefore
their purchasing behavior is more positively affected. Acar and Cigek (2021)
revealed in their study that the increase in users' level of information security
against cyber-attacks positively affects e-commerce.

Purchase Intention - Generations

When we look at the relationship between purchase intention and generations, it
is seen that there are differences in the purchasing behavior of Generation X, Y
and Z consumers. In the study conducted by Kotro (2021), since Generation Z
consumers want continuous innovation, their repurchase intentions are lower than
those of Generation X and Y consumers. Casalegno et al. (2022) compared the
purchase intentions of consumers from generations X, Y and Z to purchase green
and sustainable products. As a result, it was observed that the purchase intentions
of Generation X and Y consumers were higher than Generation Z consumers.
Budak (2019) examined the differences between the online shopping behaviors
of generations X, Y and Z. While the relationship between perceived ease of use
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and online shopping intention of Generation Y and Generation Z consumers was
positive, this relationship was not observed for Generation X. In addition, while
social environment interaction positively affects online shopping behavior for
Generations Y and Z, it was found to be negative for Generation X.

Purchase Intention-Cultural Values

When the relationship between purchase intention and Hofstede's cultural
dimensions of idiocentrism and allocentrism is examined, Ozden (2021) found
that individualism positively affects purchase behavior, while collectivism
negatively affects it. Lim et al. (2004) found that cultures where individualism is
predominant have higher online purchasing behaviors than collectivist cultures.
Ruiz et al. (2010) found that there is a significant relationship between online
purchasing behavior and satisfaction in cultures where individualism is dominant,
but there is no significant relationship between online purchasing behavior and
satisfaction in cultures where collectivism is dominant. In different studies, it has
been found that idiocentrism and allocentrism have a moderating role in the effect
of trust on purchase intention and that collectivism reduces purchase intention
(Ganguly, 2010; Mosunmola, 2019).

Method

The population of the study consists of teachers and students working in secondary
education institutions in the central districts of Kayseri province in the 2022-2023
academic year. The research was conducted in secondary education institutions
selected by convenience sampling method. To determine the sufficient number of
samples; n> 8m+50 rule was applied (Tabachnick & Fidell, 2007). SPSS 26 and
Amos 24 programs were used in the analysis of the data collected by online survey
method. Moderating effect analyses were conducted with Process macro (Model
1) software installed on SPSS.

Hla: There is a moderating effect of idiocentrism on the relationship between
cybersecurity awareness and purchase intention in Generation X consumers.
When individuals' idiocentrism levels are relatively high, the strength of the
positive effect of cybersecurity awareness on purchase intention will increase.

HIib: There is a moderating effect of allocentrism on the relationship between
cybersecurity awareness and purchase intention in Generation X consumers.
When individuals' allocentrism levels are relatively high, the strength of the
positive effect of cybersecurity awareness on purchase intention will weaken.

H2a: There is a moderating effect of idiocentrism on the relationship between
cybersecurity awareness and purchase intention in millennial consumers. When
individuals' idiocentrism levels are relatively high, the strength of the positive
effect of cybersecurity awareness on purchase intention will increase.

H2b: There is a moderating effect of allocentrism on the relationship between
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cybersecurity awareness and purchase intention in millennial consumers. When
individuals' allocentrism levels are high, the strength of the positive effect of
cybersecurity awareness on purchase intention will weaken.

H3a: There is a moderating effect of idiocentrism on the relationship between
cybersecurity awareness and purchase intention in Generation Z consumers.
When individuals' idiocentrism levels are relatively high, the strength of the
positive effect of cybersecurity awareness on purchase intention will increase.

H3b: Allocentrism has a moderating effect on the relationship between
cybersecurity awareness and purchase intention in Generation Z consumers.
When individuals' allocentrism levels are relatively high, the strength of the
positive effect of cybersecurity awareness on purchase intention will weaken.

Findings

When the moderating effects of idiocentrism and allocentrism on the purchase
intention of cybersecurity awareness on social media are examined, it is seen that
idiocentrism has a moderating effect on X, Y and Z generations. Allocentrism was
found to have a moderating effect in Generation Y and Z consumers (Novruzov,
2022), while it was expected to have a negative moderating effect in Generation
X, but it was found to have no effect (Jauw et al., 2012). In the study conducted
by Esen et al. (2018), it was determined that collectivism has no direct effect on
consumers' online shopping behavior.

As the level of idiocentrism increases, the positive effect of cybersecurity
awareness on purchase intention weakens. Therefore, when the idiocentrism
levels of individuals in Generation X, Y and Z consumers are relatively high, the
strength of the positive effect of cybersecurity awareness on purchase intention will
decrease. In the literature, there are some studies in which idiocentrism negatively
affects purchase intention (Hsieh et al., 2004; Huang & Benyoucef, 2013; Yoo
& Donthu, 2002). While idiocentrism is expected to contribute positively to
purchase intention in Generations X, Y and Z according to the literature, it is
thought that the negative effect of cyber security awareness on purchase intention
is also related to this situation.

As the level of allocentrism increases, there is no moderating effect of cyber
security awareness on purchase intention in Generation X consumers. According
to the hypothesis, the positive effect was expected to decrease, but there are also
studies in the literature where allocentrism has no moderating effect. As the
level of allocentrism increases, the positive effect of cybersecurity awareness of
Generation Y teachers and Generation Z students on purchase intention weakens.

Conclusion

According to the results of the research, some suggestions can be made to
organizations, companies and managers. Consumers cannot shop easily in the
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virtual environment unless they feel safe and they should be able to use the internet
and social media tools consciously and have sufficient knowledge about these
tools. It can be argued that consumers with adequate cyber security knowledge
levels will shop more comfortably and more frequently over the internet. In today's
world where the age of internet use has decreased significantly, all individuals
should be made aware of the threats, attacks and dangers in the virtual world
starting from a young age.

In our country, the Ministry of National Education is working to inform students
about cyber security in primary and secondary education. In this direction, the
Ministry of National Education can increase the level of cyber security knowledge
of Generation Z by updating computer course content for Generation Z or adding
new courses on cyber security to the curriculum. In addition, the Ministry of
National Education can open courses on safe internet use and cybersecurity within
the Public Education Centers.

In order for online shopping to be comfortable, it is not enough for consumers
to take their own security measures and to have cyber security information at a
level where they feel safe. Companies that offer online shopping services should
also take the necessary hardware and software security measures and prove this
to consumers. In our country, the Information and Communication Technologies
Authority (BTK) should draw the minimum limits of the cyber security measures
that companies that offer online shopping services should provide according
to their size and provide a strict control over the companies, which can enable
consumers to shop more safely and comfortably.
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Tiiketicilerin markalarla kurduklar1 en giiclii ve en karmasik iliskilerden biri oldugu
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cerceve ¢izilmesi amaglanmaktadir. Calisma kisitlar ve gelecek arastirmalar igin 6nerilerle
sonlanmaktadir.

Anahtar kelimeler: Tiiketici-marka iliskileri, marka sevgisi, tatmin, tutku

Doi: 10.15659/ppad.16.3.1341928

1 Dr. Ogr. Uyesi, Kiitahya Dumlupinar Universitesi, Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Uluslararasi Ticaret ve
Finansman Boliimii, merve.turgut@dpu.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-7676-6294

2 Dog. Dr., Hacettepe Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Boliimii, beyza@hacettepe.edu.tr,
ORCID NO: 0000-0002-6797-864X

3 Tletisim Yazari / Corresponding Author: merve.turgut@dpu.edu.tr
Gelis Tarihi / Received: 12.08.2023, Kabul Tarihi / Accepted: 28.09.2023

*  Bu galigma, Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dalinda, Merve Vardarsuyu
tarafindan Dog. Dr. Beyza Giiltekin danismanliginda hazirlanan “Marka sevgisinin marka giiveni, olumsuz
bilgiye kars1 direng ve tekrar satin alma niyeti ¢ercevesinde incelenmesi” baglikl yiiksek lisans tezine daya-
narak hazirlanmistir.


https://dergipark.org.tr/tr/pub/ppad/issue/80170/1341928

798 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:16, Say: 3, Eylil 2023, ss. 797-820

A CRITICAL INVESTIGATION OF CONCEPTUALIZATION,
OPERATIONALIZATION, DRIVERS, AND CONSEQUENCES OF
BRAND LOVE

ABSTRACT

Brand love, one of the most powerful yet complex relationships, has been in the interest
of scholars and brand managers. However, it is observed that there is no consensus on
the conceptualization and operationalization of brand love. This study aims to evaluate
the conceptualization of brand love in terms of its definition, theoretical roots, and
dimensions. In this respect, the operationalization of brand love, as well as its drivers
and benefits for brand managers are discussed. The paper is finalized with the limitations
and future research directions.

Keywords: Consumer — brand relationships, brand love, satisfaction, passion
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1. Giris

Gunimiiz tiiketicileri kimi markalara daha ¢ok biitge ayirabilmekte ve uzun bir
stire bu markalar1 tercih etmektedir (Davvetas vd., 2015). Tiiketicilerin {irlinleri
satin almaya yonelik tutum ve davraniglarinda markanin rolii oldukca dikkat
¢ekmektedir (Fischer vd., 2010). Dolayistyla, isletmeler faaliyet gosterdikleri yeri
ve yabanci pazarlarda giic kazanmak ve rekabet edebilmek amaciyla giiglii ve
kalic1 markalar yaratmaya ¢abalamaktadir (Aaker, 1991).

Isletmeler, rekabetci avantaj elde etmenin yaninda var olan miisterileriyle
devamliligr saglamak i¢in de markalardan yararlanmaktadir. Ge¢gmis aragtirmalara
gore (Or. Stone vd., 1996) yeni miisteri kazanmak mevcut miisteriyle devam
etmekten ortalama bes kat daha maliyetlidir. Bu nedenle, isletmeler mevcut
misterilerini ellerinde tutmak amaciyla onlarla uzun vadeli, yogun ve giiclii
iliskiler kurmaktadir (Acton, 1998; Bennett, 1996). Ancak, 6zellikle kurumsal
ve uluslararasi/kiiresel isletmelerde miisteri sayisinin fazlaligi birebir iligki
kurulmasimi zorlastirmaktadir (Lau ve Lee, 1999). Bunun yerine, isletmeler
misterileriyle aralarindaki iliskiye aracilik etmeleri {izere markalardan
yararlanmaktadir (Zboja ve Voorhees, 2006). Diger bir ifadeyle, isletmeler
iirlinlerini sunduklar1 pazarlarda kalici olabilmek (Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2005; Fischer vd., 2010) ve miisterileriyle uzun vadeli baglar kurabilmek
(Zboja ve Voorhees, 2006) amaciyla markalarini kullanmaktadir.

Tiiketiciler ve markalar arasinda kurulan iligkilere bakildiginda, yapilan
arastirmalar (Or. Albert vd., 2008) marka sevgisinin bu iliskiler i¢indeki en yogun
olanlarindan biri oldugunu belirtmektedir. Bu durum, marka sevgisi kavraminin
hem teoride hem de uygulamada biiyiik ilgi ¢ekmesine yol agmistir (Alvarez
vd., 2023). Tiiketici-marka iligkileri tizerine en temel arastirmalardan birini
gerceklestiren Fournier (1998)’a gore, tiiketici ve marka arasindaki saglam ve
uzun iliskilerin altyapist sevgi ve tutku tarafindan olusturulmaktadir. Bu kanry1
destekler nitelikte, Saatchi&Saatchi’nin CEO’su olan Kevin Roberts (2005),
isletmelerin miisterileriyle uzun siiren iligkiler gelistirebilmek ve boylece sadakati
saglayabilmek icin sevgi iliskisine onem vermeleri gerektigini belirtmistir. Ayrica,
gecmiste marka sevgisinin liiks tiiketim (Rodrigues vd., 2018), Siew vd., 2018),
egitim (Rauschnabel vd., 2016), moda (Liapati vd., 2015), saglik (Sarkar vd.,
2016), turizm (Aro vd., 2018) ve teknoloji (Baena, 2016) gibi bir¢ok farkli alanda
incelenmesi bu kavramin 6nemini daha net bir sekilde ortaya koymaktadir.

Literatiirde, kimi ¢alismalar (Or. Carroll ve Ahuvia, 2006) tiiketicilerin markalara
kars1 hissettikleri sevgiyi kisiler arasi sevgiden yola ¢ikarak yorumlamaktadir.
Ancak kisiler aras1 sevgi teorileri marka sevgisini agiklamada yararli olsa da marka
sevgisinin daha detayli incelenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir (Batra et al., 2012).
Bunun yan1 sira, marka sevgisi lizerine yapilan ¢alismalarin bazilarinda herhangi
bir teorinin baz alinmamasi bu kavramin teorik altyapisinin anlasilmadigina isaret
etmektedir. Dolayisiyla, 6ne siiriilen birgok farkli kavramsallagtirma ve buna bagli
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olarak yapilan farkli tanimlar, marka sevgisinin ¢er¢evesi konusunda fikir birligine
varilamadigini isaret etmektedir (Gumparthi ve Patra, 2020). Bunlarla birlikte,
literatiirde marka sevgisi lizerine yapilan ampirik caligmalar incelendiginde
bir¢ok arastirmada bu kavramin kavramsallastiriimasi ve Ol¢eklendirilmesinin
arasindaki uyuma dikkat edilmedigi gozlenmistir. Dolayisiyla, gecmis literatiirde
marka sevgisinin kavramsallastirilmasi ve 6l¢eklendirilmesi konusunda bir netlik
bulunmamaktadir.

Buradan hareketle, bu ¢aligmanin amaci marka sevgisi literatiiriiniin
kavramsallastirilmasi, teorik altyapisi, benzer kavramlarla iliskisi, boyutlari
ve Ol¢limiine yonelik bir detayli bir inceleme sunmaktir. Bu baglamda ayrica
marka sevgisine neden olan faktorler ile bu giiclii ve dnemli marka iligkisinin
isletmelere faydalarma yonelik bir cergeve cizilmesi amacglanmaktadir.
Dolayisiyla, bu ¢aligma literatiire iki temel katki sunmaktadir. Tlk olarak, marka
sevgisinin kavramsallagtirilmasina yonelik girisimleri karsilastirarak gelecek
arastirmacilarin kavramsal cercevelerini daha saglam olarak bir teorik altyap:
cergevesinde olusturmalarma 151k olmaktadir. Ikinci olarak, marka sevgisinin
temel Onciil ve sonuglaria dair bir ¢erceve cizilerek bu giiclii tiikketici-marka
iligkisinin isletmelere faydalar1 onceki ¢alismalardan daha net ve kapsamli bir
bicimde ortaya konmaktadir.

Calismanin bundan sonraki boliimlerinde 6ncelikle tiiketici — marka iliskilerinden
bahsedilmektedir. Daha sonra, marka sevgisi kavrami, tanimi, teorik altyapisi ve
benzer kavramlarla iliskisi ve boyutlar1 agisindan ele alinmaktadir. Sonrasinda,
marka sevgisinin Ol¢limiine yonelik girisimler incelenmekte ve bunu takiben
bu kavrami etkileyen faktorler, isletmeler i¢cin dneminden bahsedilmektedir.
Calismanin sonug boliimiinde genel bir degerlendirme sunulmakta ve son boliimde
ise, kisitlar ve arastirmacilar ve yoneticiler igin ¢ikarimlar yer almaktadir.

2. Tiiketici-marka iliskileri

Glniimiiz toplumunda satin alma davranist kiiciik yaslardan itibaren
gergeklestirilmektedir. Boylece, tiiketiciler ve markalar arasindaki iliskiler ¢ok
kiigiik yaslardan baglayarak kurulmaktadir (Ji, 2002). Bu baglamda tiiketiciler
markalarla yasamlarinin hemen her agamasinda iletisim i¢indedir (Fournier,
1998). Ornegin, tiiketiciler okul caginda kirtasiye iiriinii markalariyla, is
yasaminda profesyonel giyim markalariyla veya ebeveynlik doneminde bebeklere
yonelik iirlinler sunan markalarla giiglii iliskiler kurabilmektedir. Tiiketici-marka
iligkileri 1960’11 yillardan beri ¢alisilan bir konudur (Levy, 1959; Blackson,
1993). Bu kavramin akademik arastirmalarina onciiliik eden Fournier (1998)’a
gore, tliketici-marka iligkileri: “tiikketici ve marka arasinda gegmisteki etkilesimler
ve gelecekteki olusumlarla sekillenebilen, taraflara sosyo-duygusal ve aragsal
yararlar saglayan ve taraflar arasinda bagi iceren goniillii ya da empoze edilen
kargilikli bagliliktir” (s. 108). Tiiketici ve marka arasindaki bu karsilikli baglilik
taraflar arasinda iligki kurulmasina imkan vermekte ve sonug olarak bu iliskiler
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her iki tarafa da cesitli faydalar saglamaktadir. Bu baglamda, tiiketiciler markalara
bagli oldugu kadar markalar da tiiketicilere bagli olmaktadir.

Markalarin tiiketicilere bagliligi, (1) uzun siire var olabilme ve (2) markalari
gelistirebilme olarak iki farkli agidan yorumlanmaktadir (Ji, 2002). Oncelikle,
markalarin pazarda var olabilmesi ve bu varligi uzun siire siirdiirebilmesi
titketicilerle kurduklari iliskilerle olas1 hale gelmektedir. Markalarin tiiketicilere
bagli olmas1 durumu, tiiketicilerin markalara geribildirim saglamasi ve yeni fikirler
vermesinden ileri gelmektedir. Boylece, isletmeler agisindan ele alindiginda,
iligki kurmadiklar tiiketicilere kiyasla, iliskili olduklar1 tiiketiciler, markalarini
gelistirmesi bakimindan oldukga degerli oldugu goriilmektedir. Diger yandan,
tilketicilerin markaya baglilig1 ise onlarm bir markanin basarili olabilmesi igin
bu markayla olan iliskilerini siirdiirmesi seklindeki yaklasima dayandirilmaktadir.
Sonug olarak, markalarin varliklarini siirdiirebilmeleri tiiketicilerin bu markalarla
iligki kurmalariyla miimkiin olabilmektedir.

Pazarlama literatiirii detayl tarandiginda, tiiketici — marka iliskilerini inceleyen
bircok dnemli arastirmaya (Or. Blackston, 1992; Fetscherin ve Heinrich, 2015;
Fournier, 1998) rastlanmaktadir. Ornegin, Blackston (1992), tiiketici — marka
iliskilerini Iki Faktor Teorisi’ne dayandirmaktadir. Bu teoriye gore, tiiketici —
marka iligkileri giiven ve tatmin tarafindan sekillenmektedir. Giiven risk, kredibilite
ve yakinlik kavramlarindan etkilenirken; tatmin ise, {istiinlik ve inisiyatiften
etkilenmektedir. Fournier (1998) ise, tiiketici ve marka arasindaki iliskiyi Marka
Iliski Kalitesi Teorisi ile aciklamaktadir. Bu teoriye gore, tiiketici — marka iliskisi,
sevgi ve tutku, benlik — baglanti, karsilikli baglilik, baglilik, yakinlik ve marka
— ortak kalitesi olmak {izere alt1 boyuta sahiptir (Fournier, 1998). Sevgi ve tutku
biitiin tiiketici — marka iliskilerinin temelini olusturmaktadir. Benlik — baglanti,
markanin tiiketicinin kigiligi ile uyum derecesidir. Karsilikli baglilik, tiiketici
ve marka arasindaki etkilesimi ifade etmektedir. Bagka bir ifadeyle, bu boyut
tiiketicinin markay1 devamli kullanmasi veya onunla siirekli bir iletisimde olmasini
ifade etmektedir. Baglhlik, tiiketicilerin markalarla uzun iliskiler kurma egilimidir.
Yakinlik, tiiketicilerin markalar1 kisisellestirerek hafizalarina yerlestirmeleridir.
Boylece, tiiketiciler ilgili marka ile uzun siireli iliskiler kurabilmektedir. Marka —
ortak kalitesi ise, tliketicinin markanin performansi hakkindaki degerlendirmesini
yansitmaktadir. Bu teorilerin ortak noktast incelendiginde birey ve nesne
arasindaki iligkilere bir¢ok olumlu duygunun temel olusturdugu goriilmektedir.

Tiiketici — marka iliskileri, isletmelere bir¢ok fayda sunmaktadir. Oncelikle bu
iligkiler isletmelerin mevcut miisterilerini uzun siire elde tutmalarina destek
olmaktadir (Ji, 2002). Mevcut miisterileri elde tutarak uzun siiren iliskiler kurmak,
yeni miisteri bulmaktan bes kat daha az maliyetli oldugu i¢in (Stone vd., 1996),
isletmeler yeni miisteri bulmanin yiiksek maliyetini g6z Oniinde bulundurarak
mevcut miisterileriyle uzun vadeli iliskiler planlamaktadir (Blackston, 1993).
Dolayisiyla, tliketici — marka iliskileri, isletmelerin markalarinin tiiketicilerin
goziindeki degerini korumak ve artirmak agisindan énemlidir (Blackston, 1993).
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Tiiketicilerin markalarla kurduklart iligkilerin, marka sevgisi (Carroll ve Ahuvia,
2006), marka giiveni (Chaudhuri ve Holbrook, 2001), marka baghilig1 (Traylor,
1981) ve marka hoslantis1 (Rossiter, 2012) gibi farkli tiirleri bulunmaktadir. Bu
caligmanin amacina paralel olacak sekilde calisma kapsaminda bu iliskilerden
marka sevgisi incelenecektir.

3. Marka sevgisi

Bu boliimde, marka sevgisi kavrami ayrintilariyla ele alinmaktadir. Buna gore,
marka sevgisinin tanimu, teorik altyapisi, boyutlari, 6l¢iimii, bu kavrama etki eden
faktorler ve marka yoneticileri i¢in 6nemi incelenmektedir.

3.1. Marka sevgisinin kavramsallastirilmasi
3.1.1. Tamim

Sevgi, bireyi bir seye veya baska bir bireye karsi “yakin ilgi ve baglilik gostermeye
yonelten duygu; muhabbet” olarak ifade edilmektedir (TDK, 2023). Bu baglamda,
sevgi kisilere yonelik olabilecegi gibi nesnelere kars1 da ortaya cikabilmektedir
(Batra vd., 2012). Bu ¢alisma kapsaminda, tiiketicilerin tiiketim nesnelerine kars1
yonelttikleri sevgi iizerinde durulmaktadir. Tiiketim nesnesi, herhangi bir {iriin,
marka ve hatta magaza olabilmektedir (Shimp ve Madden, 1988). Tiiketiciler bir
telefon markasindan bir havayolu isletmesine veya bir otomobil markasindan bir
glyim magazasina kadar ¢esitli titkketim nesnelerine sevgi hissedebilmektedir. Bu
calismada ise markaya yonlendirilen sevgi lizerine durulmaktadir.

Marka sevgisi kavraminin kokeni 1970°1i yillara dayansa da akademik literatiir
Shimp ve Madden (1988)’in kisa kavramsal ¢alismasi ile baslamaktadir. Bu ilk
caligma tizerinden gecen 30 yillik siirecte ise, marka sevgisi literatiirde siklikla ele
alman bir konu olmustur. Marka sevgisinin tanimina iligkin girisimler incelendiginde
en sik benimsenen tanimlardan biri Carroll ve Ahuvia (2006, s. 81) tarafindan
Onerilmistir. Yazarlara gore, marka sevgisi tiiketicinin tatmin oldugu herhangi
bir iiriiniin markasina kars1 duydugu “tutkulu duygusal bagliligin derecesidir” (s.
81). Diger yandan, Batra vd. (2012) ise, marka sevgisini uzun dénemli, duygusal,
bilissel ve davranigsal 6geleri igeren bir iligki olarak tanimlamaktadir (Batra vd.,
2012). Bu tanima benzer olarak Keh vd. (2007) ne gore marka sevgisi, “tiiketici ve
marka arasinda kurulan samimi, tutkulu ve bagh iliskidir” (s. 84). Bu ti¢ tanimin
ortak noktasi incelendiginde markaya kars1 duyulan sevginin bir iliski tiiri olarak
nitelendirildigi anlasilmaktadir. Bunun yani sira, kimi ¢alismalarda sevgi bir duygu
tiirli olarak siniflandirilmaktadir (Batra vd., 2012; Fournier, 1998). Ancak; duygu
olarak ele alman sevginin, iligski olarak nitelendirilen sevgiye kiyasla, daha kisa
vadeli oldugu ileri siiriilmektedir (Batra vd., 2012; Fournier, 1998). Dolayisiyla
marka sevgisi bir iliski olarak kabul gérmektedir.

Marka sevgisi, marka romansi (romance), tatmin, sadakat, marka hoslantisi (liking)
ve marka duygusu (affect) gibi birgok kavramla birlikte ele alinmaktadir. Marka



Marka Sevgisinin Kavramsallastiriimasi, Olciimdj,
Nedenleri ve Sonuclarina Yénelik Kritik Bir inceleme 803

sevgisinin taniminin daha iyi anlagilabilmesi ve bu kavramin daha ayrintili bigimde
aciklanabilmesi i¢in belirtilen kavramlardan ayristigi noktalarin vurgulanmasi
gereklidir. Patwardhan ve Balasubramanian (2011)’a gére marka romansi,
“markaya karst duyulan giiclii olumlu duygu, markanin neden oldugu yiiksek
uyarilma ve markanin tiiketicinin algisinda olma giictiidiir” (s. 299). Yazarlara
gore, marka romansi ve marka sevgisi arasindaki benzerligin nedeni ¢ekiciliktir.
Markanin ¢ekiciligi sevgi iliskisinin kurulmasina yol agmaktadir. Marka romansi
ise, ilgili markanin ¢ekici hale gelmesine neden olmaktadir. Dolayistyla, marka
cekiciligi marka sevgisini etkilerken marka romansindan etkilenmektedir.

Marka sevgisi ve tatmin kavramlari arasinda bilis, iliskinin yogunlugu, olusum
siireci, biitiinlesme ve beyan agisindan bircok farklilik bulunmaktadir. Oncelikle,
tatmin biligsel bir yargiyken; marka sevgisi daha duygusal bir durumdur (Carroll
ve Ahuvia, 2006; Fetscherin ve Conway-Dato-on, 2013). Ayrica, tiiketiciler bir
markaya karsi esit sekilde tatmin olsalar da bu markayla kurduklar1 sevgi iligkisinin
yogunlugu olduke¢a farkli olabilmektedir (Fournier ve Mick, 1999; Thomson,
2005). Tatmin tiikketimden hemen sonra olusabilirken; sevginin olusmasi i¢in daha
uzun bir zaman ve birden fazla tiiketim deneyimi gerekmektedir. Benzer sekilde,
tatmin iglem bazli bir sonug olarak nitelendirilirken; marka sevgisi ise, uzun stiren
tiikketici — marka 1iliskisinin bir sonucudur (Carroll ve Ahuvia, 2006). Ayrica,
tatminden farkli olarak marka sevgisinde beklentilerin karsilanip karsilanmamasi
durumunun s6z konusu degildir. Son olarak, marka sevgisinde tatminden farkli
olarak benlik — marka biitiinlesmesi ve mevcut sevginin “bu markay1 seviyorum”
seklinde ifade edilmesi gerekmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Marka sevgisinin daha iyi anlagilmasi i¢in dikkate alinmasi gereken bir diger
kavram da marka sadakatidir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Keh vd, 2007). Buna gore,
marka sadakatinden farkli olarak, marka sevgisinde baglilik bulunmamaktadir
(Carroll ve Ahuvia, 2006). Marka sevgisi ve marka sadakati arasindaki bir diger
fark, tiikketici — marka iliskisi siirecinin yansitilabilmesi imkanina dayanmaktadir
(Key vd., 2007). Markaya kars1 sadakat genellikle iliskinin ilerleyen siireglerinde
gerceklesmektedir. Dolayisiyla, marka sadakati iligkinin gegmis sathalari hakkinda
bilgi igermemektedir. Diger yandan, marka sevgisi tiiketim, tatmin ve tutku olmak
iizere ii¢ asamadan olusmaktadir (Sternberg, 1986). Boylece, marka sadakatinden
farkli olarak marka sevgisinin bu asamalarindan her biri iligkinin siireci hakkinda
bilgi sahibi olmaya yardimci olmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Yukarida belirtilen kavramlar disinda marka hoslantisi kavrami ile marka sevgisi
arasinda da bir fark s6z konusudur (Nguyen vd., 2013). Marka hoslantisi,
“baglanma ve sevgiye yol acarak tiiketicilere yararli sonuglar saglayabilmek
tizere kullanilan ve cazibe, inanilirlik ve uzmanlik iizerine kurulan bir marka
stratejisidir” (Nguyen vd., 2013, s. 372). Buna gore, marka hoslantis1 tiiketicilerin
algilari iizerine kurulu bir iligki tiirli iken; marka sevgisi ise, daha ¢ok duygulardan
olugmaktadir. Dolayisiyla, marka hoslantisi marka sevgisinin bir belirleyicisi
olarak degerlendirilmektedir (Nguyen vd., 2013).
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Marka sevgisiyle birlikte degerlendirilen son kavram marka duygusudur (Carroll ve
Ahuvia, 2006). Chaudhuri ve Holbrook (2001)’a gore, marka duygusu, tiikketicinin
markay1 kullanmasiyla olusan, mutluluk, seving ve heyecan gibi duygusal sonucu
ifade etmektedir. Marka sevgisi ve marka duygusu arasinda yogunluk, biitiinlesme
ve olumsuz hislerin varlig1 agisindan ii¢ fark bulunmaktadir (Carroll ve Ahuvia,
2006). i1k olarak, marka sevgisi marka duygusuna gore daha yogun bir duygusal
durumdur. Ayrica, marka sevgisinde tiiketici benligi markayla biitiinlesmektedir.
Son olarak, marka duygusuna kiyasla marka sevgisi, tiiketicilerin bu markalara
kars1 kotii bir sey hissetmelerine engel olmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006).
Ayrica, marka sevgisi tatminin bir sonucudur. Bu nedenle, marka sevgisinin
olmadigr durumda tiiketicide sadece tatmin kavrami ortaya c¢ikmaktadir.
Dolayisiyla, tiiketicinin ilgili markaya karsi iyi ya da kotii herhangi bir duygusu
bulunmamaktadir.

3.1.2. Teori

Marka sevgisi, bir¢ok arastirmaci tarafindan (Shimp ve Madden, 1988; Sternberg,
1986; Whang vd., 2004) bireyler aras1 sevgi teorileriyle agiklanmaktadir. Ornegin,
bireyler arasi sevgiyi ele alan temel kuramlardan biri Sternberg (1986)’in Uggen
Sevgi Teorisi’dir. Bu teori sevginin, yakinlik, tutku ve karar/baglilik olmak iizere ii¢
boyuttan olustugunu savunmaktadir. Yakinlik, sevginin duyguyla ilgili olan siireci
olup duygusal paylasim, destek, saygi ve iletisimden; tutku sevginin motivasyon
stireci olup romantizm ve fiziksel ¢ekimden; karar/baglilik ise sevginin biligsel
siireci olup kisa (birini sevmek) ve uzun donemde (sadakat) farkli anlamlardan
olugmaktadir (Sternberg, 1986).

Bununla birlikte, Shimp ve Madden (1988), Sternberg (1986)’in Uggen Sevgi
Teorisi’'nden yola cikarak tiiketicilerin nesnelerle kurduklar1 sevgi iliskisini
bireyler arast sevgi iliskisine benzetmektedir. Yazarlara gore, tiiketicilerin
nesnelerle kurduklan iligkiler sevgi, hoslanma, 6zlem ve karar/baglilik olmak
iizere li¢ boyuttan bahsetmek miimkiindiir. Hoslanma, yakinlik ve baglanma
gibi duygulari igermekte olup Ucgen Sevgi Teorisi’ndeki yakinlik boyutuna
benzetilmektedir. Ozlem, herhangi bir nesneye sahip olmaya yénelik giiclii
istektir. Ozlem boyutunun Uggen Sevgi Teorisi’ndeki karsiligi tutkudur (Shimp
ve Madden, 1988). Ancak, karar/baglhilik Uggen Sevgi Teorisi’nde ve tiiketici —
nesne iligkilerinde aynm1 kavramlarla ifade edilmektedir. Bu boyut, tiiketicilerin
tekrar satin almalarina neden olmaktadir (Shimp ve Madden, 1988). Karar,
tiiketicilerin kisa donemde belirli bir markay1 sevdigini kabullenip ifade etmesini
temsil ederken baglilik ise onlarin uzun vadede bu markay1 sevmeye devam etme
istegi ve egilimidir.

Batra vd. (2012)’e gore, Uggen Sevgi Teorisi marka sevgisini agiklama
konusunda yetersiz bulmaktadir. Yazarlara gore tiiketici nesne iliskilerindeki
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hoslanma ve karar/baglilik boyutlari, Uggen Sevgi Teorisi’ndeki karsiliklar:
olan yakinlik ve karar/baglilik boyutlarindan farkli anlama gelmektedir.
Sternberg (1986), sevginin yakinlik boyutuna bireyin duygu besledigi kisiyle
biitlinlesmesini dahil etmedigi i¢in bu teorinin marka sevgisine uyarlandig:
calismalar tiiketici — marka uyumunu tam olarak agiklayamamaktadir. Ayrica,
karar/bagliliktaki karar kavrami bireyler arasi1 sevgide ve marka sevgisinde
ayri anlamlara gelmektedir. Bireyler arasi sevgide karar, taraflarin iliskilerinin
sevgi oldugunu kabul ve ifade ederken; marka sevgisinde tiiketiciler
markalara kars1 hissettikleri bu duyguyu sevgi olarak nitelendirmemektedir.
Bunun yaninda, baglilik bireyler arasi sevgide her kosulda sadakati ifade
ederken; marka sevgisinde tiiketiciler sevgi duyduklari markalarla sorun
yasadiklarinda, bu markaya olan sevgilerini sonlandirabilmektedir (Batra
vd, 2012). Ayrica, tiiketicilerin markalarla kurduklar1 sevginin, bireyler
arasi sevgiden daha az énemli oldugu ileri siiriilmektedir (Batra vd., 2012).
Soyle ki; bireyler sevgi duyduklari kisiler i¢cin fedakarlik yapabilirken, marka
sevgisinde tliketiciler markalarin kendileri i¢in ne kadar fedakar ve dzverili
olabilecekleriyle ilgilenmektedir. Dolayisiyla, marka sevgisi, bireyler arasi
sevgiden farkli olarak tek tarafiidir (Batra vd, 2012; Shimp ve Madden, 1988;
Whang vd., 2004). Fetscherin ve Conway-Dato-on (2010), marka sevgisini
tek tarafli bir iligki olan parasosyal iliskiye benzetmektedir. Parasosyal
iliskide taraflardan biri digeri hakkinda oldukca fazla bilgi sahibi iken; diger
tarafta boyle bir bilgi bulunmamaktadir. Benzer sekilde, parasosyal iliskide
oldugu gibi marka sevgisinde de markalar tiiketicilerin sevgisinden haberdar
degildir. Dolayisiyla, parasosyal iligkinin marka sevgisini daha iyi agikladigi
ileri siirtilmektedir (Fetscherin ve Conway-Dato-on, 2010). Bunlarla birlikte,
tiikketicilerin markalarla olan iligkileri ve bireyler ile olan iliskileri beynin
farkli iki alaninda degerlendirilmesi bu iki iliski tiirliniin farkli 6zellikler
tasidigini savini giiglendirmektedir (Yoon vd., 2006).

Bu temel teorik dayandirmalarin yani sira, mevcut marka sevgisi literatiirii
incelendiginde, bu kavrama yonelik dnerilen kavramsal gergevelerin bir¢ok farkl
teoriden yararlandig1 goriilmektedir. Baglanma teorisi (Hwang ve Kandampully,
2012), iligki yatirimui teorisi (Tsai, 2011), 6z-kimlik teorisi (Alnawas ve Altarifi,
2016), sosyal degisim teorisi (Garg vd., 2016) ve sosyal kimlik teorisi (Vernuccio
vd., 2015) bu teoriler arasindadir.

3.1.3. Boyutlandirilma

Liiteratiirde marka sevgisinin boyutlarina yonelik bircok calisma mevcuttur.
Bunlar: Carroll ve Ahuvia (2006), Kamat ve Parulekar (2007), Albert vd. (2008),

Batra vd. (2012) ve Bagozzi vd. (2013)’dir (Tablo 1).
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Tablo 1. Marka sevgisinin boyutlarina iliskin yapilan ¢aligmalar

Calismalar

G o et B2 o
: vd. (2013)

(2006) (2007) (2008) (2012)

Tutku v v v v v

Baglanma v
Olumlu degerlendirme

Olumlu duygular

LN XX

Sevginin beyani
Arkadaslik v
Memnuniyet
Takdir etme 4

AN

Benlik uyumu
Hayaller
Hatiralar
Cekicilik
Essizlik
Giizellik

AN N N S

Giiven

Olumlu duygusal bag

(\

Uzun siiren iligki
Ayrilik korkusu

AN
SEENENEN

Tutum degeri

Tutum Giicii (Kesinlik/

. v
giiven)

Carroll ve Ahuvia (2006), marka sevgisini tutku, baglanma, olumlu degerlendirme,
olumlu duygular ve mevcut sevginin ilan edilmesi olmak iizere bes boyutta
incelemektedir. Kamat ve Parulekar (2007)’a gore, marka sevgisi arkadaslik,
memnuniyet, takdir etme, baglilik ve arzu olmak {izere bes boyuttan olugmaktadir.
Albert vd. (2008)’ne gore, marka sevgisi tutku, iliskinin siiresi, benlik uyumu,
hayaller, hatiralar, memnuniyet, ¢ekicilik, essizlik, giizellik, gliven ve duygularin
ilan edilmesi olmak iizere 11 boyuttan olusmaktadir. Batra vd. (2012)’ne gore,
marka sevgisi tutkuyla yonlenen davranislar, benlik — marka biitiinlesmesi, olumlu
duygusal bag, uzun siiren iligki, ayrilik korkusu, genel tutum degeri ve tutum giicii
2 (kesinlik/gliven) olmak iizere yedi boyuttan olusmaktadir. Batra vd. (2012)
tarafindan 6nerilen bu model Bagozzi vd. (2013) tarafindan farkli ele alinmaktadir.
Soyle ki; Batra vd. (2012) tarafindan tutum giicii 2 olarak ele alinan boyutu
Bagozzi vd. (2013)’nin marka sevgisi modelinde yer almamaktadir. Boylece,
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marka sevgisi benlik — marka biitiinlesmesi, tutkuyla yonlenen davranislar, olumlu
duygusal bag, uzun siiren iligki, ayrilik korkusu ve tutum degeri olmak iizere alti
boyuttan olusmaktadir (Bagozzi vd., 2013).

Tutkuyla yonlenen davranslar, kullanmak i¢in duyulan tutkulu arzu, kaynak
ayirmaya yonelik istek ve gegmiste yapilanlar olmak flizere {i¢ alt boyuta
ayrilmaktadir. Oncelikle, kullanmak igin duyulan tutkulu arzu tiiketicinin ilgili
markay1 kullanmaya yonelik giiclii arzusu anlamina gelmektedir. Kaynak
ayirmaya yonelik istek, tiikketicinin zaman, enerji ve para gibi kaynaklarini bu
markanin {irlinlerini gelistirmek veya iyilestirmek i¢in ayirma egilimini ifade
etmektedir. Gegmiste yapilanlar ise, tiiketicilerin gegmiste bu markayla ilgilenme
ve etkilenmesinden olusmaktadir.

Benlik — marka biitiinlesmesi, mevcut 6z benlik, arzulanan 6z benlik, hayatin
anlami, tutum giicii 1 (sik¢a diistinme) olmak {izere dort alt boyuttan olusmaktadir.
Oncelikle, mevcut 6z benlik, markanin tiiketicinin mevcut kisilik 6zelliklerini
yansitmasi anlamina gelmektedir. Arzulanan 6z benlik, markanin tiiketicinin
sahip olmay1 arzuladig1 kimligi simgelemesini ifade etmektedir. Hayatin anlami,
markanin, tiiketiciye yasama sebebi vererek hayatini daha anlamli ve degerli
kilmasindan olusmaktadir. Son olarak, tutum giicii 1 (sik¢a diisiinme), ilgili
markanin siirekli konusulmasi ve diisiiniilmesini ifade etmektedir.

Olumlu duygusal bag, i¢sel uyum, duygusal baglanma ve olumlu duygu olmak
iizere ii¢ alt boyuttan olusmaktadir. Igsel uyum, tiiketici ve marka arasindaki
uyum derecesidir. Duygusal baglanma, tiiketicilerin markaya duygusal olarak
baglanmasini ifade etmektedir. Olumlu duygu ise, tiiketicinin markay1 eglenceli
ve heyecan verici bulma derecesidir.

Uzun siiren iliski, sevgi duyulan ilgili markanin tiiketiciler tarafindan gelecekte
de uzun siire tercih edilecegini ifade etmektedir. Ayrilik korkusu, herhangi bir
nedenden dolay1 markay1 kullanamama, aradaki iliskinin sonlanmasi korkusudur.
Markanin hayatindan ¢ikacagini diisiinen tiiketici korkar, endigelenir veya asiri
kayg1 duyabilir. Tutum degeri, tiiketicilerin ilgili markay1 olumlu veya hos bulma
degerlerini ifade etmektedir.

Bu bilgilerden hareketle, marka sevgisinin tutku (Albert vd., 2008; Batra vd.,
2012; Bagozzi vd., 2013; Carroll ve Ahuvia, 2006; Kamat ve Parulekar, 2007),
sevginin beyan (Albert vd., 2008; Carroll ve Ahuvia, 2006) ve benlik uyumu
(Albert vd., 2008; Batra vd., 2012; Bagozzi vd., 2013) gibi boyutlariin farkl
calismalarda ortak olarak ele alindig1 tespit edilmistir.

3.2. Marka sevgisinin ol¢iilmesi

Marka sevgisinin Ol¢iimiine dair ilk 6l¢ek Batra vd. tarafindan 2012 yilinda
gelistirilmistir.  Yazarlar, marka sevgisine dair Onerdikleri yedi boyutun
degerlendirilmesi i¢in toplamda 28 maddeden olusan bir dlgek gelistirmistir.
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Batra vd. (2012) tarafindan gelistirilen bu 6l¢ek Bagozzi vd. (2017) tarafindan
iic temel agidan elestirilmektedir. ilk olarak, Batra vd. (2012)’nin gelistirdigi
o6lgekte, katilimeilar kendileri bir marka belirterek ilgili sorular1 bu markaya gore
cevaplandirmistir. Bagozzi vd. (2017) ise katilimeilarin belirttikleri markayi sevme
olasiliklarmin yiiksek oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla, aragtirmacilar tarafindan
belirlenen bir markaya yonelik alinan cevaplarin dlgegin yapisal 6zelliklerinin
farkli olabilecegini belirtmistir. Ayrica yazarlar bu 6l¢egi icerdigi madde sayisi
nedeniyle olduk¢a uzun olarak degerlendirmistir. Son olarak, bu 6lgegin yakinsak
ve mantiksal gecerliligi test edilse de bu testlerde kullanilan yontemlerin kesin
olmadigini belirtmislerdir. Bu 3 problemi géz oniinde bulunduran yazarlar bu
Olcegi tek bir marka {izerinde yaptiklari arastirma ile tekrar gdzden gecirilmistir.
Boylece Bagozzi vd. (2017), orijinal marka sevgisi 6l¢eginin (Batra vd., 2012) 26,
13 ve 6 ifadeden olusan {i¢ farkli versiyonunu dnermektedir. Tutum giicii boyutunu
Olcen iki ifade aciklayict giicli diisilk olmasi nedeniyle Ol¢ekten g¢ikarilmistir.
Buna gore, 26 ifadeden olusan 6lgek, marka sevgisinin tiim altt boyutunu temsil
eden kapsamli bir segenek iken, 13 ve alti ifadeden olusan olcekler ise, marka
sevgisini tek faktorlii olarak ele almaktadir. Aciklayici giigleri incelendiginde,
yapisal esitlik modeli kullanilarak yapilan ¢aligmalarda agiklayici giic en yiiksek
26 maddelik olgekle elde edilmekte olup bunu takip eden alternatifler sirasiyla 13
ve 6 maddelik 6l¢eklerdir. Ancak, biitiin maddelerin ortalamasi alinarak genel bir
marka sevgisi degeri elde edilmesi durumunda ise 13 ve 6 maddeli ol¢eklerden
yararlanilabilir (Bagozzi vd., 2017).

3.3. Marka sevgisini etkileyen faktorler

Literatiirde, marka sevgisini etkileyen faktorler arasinda {iriin tiirii, {irlin kalitesi,
tatmin, tliketicilerin tirline yonelik ilgilenim diizeyi, marka imaji, marka giiveni
ve marka uyumu siklikla ele almmaktadir. Uriin tiirii baglaminda, Carroll ve
Ahuvia (2006), tiiketicilerin hedonik {iriinlere yonelik marka sevgisinin hedonik
olmayanlardan daha fazla oldugunu ileri stirmektedir. Soyle ki, eglence ve
mutluluk amagh tiiketilen iiriinler tiiketicilerin bu {irline sevgi duymasina neden
olmaktadir. Ayrica, {iriin kalitesi arttikga marka sevgisi de artmaktadir (Keh vd.,
2007; Batra vd., 2012; Halilovic, 2013). Marka sevgisini etkileyen bir diger faktor
de tiiketicilerin tirline yonelik olan tatmin diizeyidir. Carroll ve Ahuvia (2006)’ya
gore, marka sevgisi tatmin olan miisterilerde olusmaktadir. Ayrica, Correia Loureiro
ve Kaufmann (2012) markadan tatmin olan tiiketicilerin bu markay1 sevdiklerini
ortaya koymustur. Bu galismalara paralel sekilde, Keh vd. (2007) de ¢aligsmalarinda
tatminin marka sevgisi lizerinde olumlu etkisi oldugunu ifade etmektedir.

Marka sevgisine neden olan faktorlerden biri de tiiketicilerin iiriine yonelik
ilgilenim diizeyidir. Tiiketicilerin {irline yonelik ilgilenim diizeyleri o {rlinle
ilgili algiladiklar riskle iliskilidir (Voorn, 2013). Soyle ki; tiiketiciler yiiksek
ilgilenimli tirtinleri daha ¢ok riskli; diisiik ilgilenimli iiriinleri daha az riskli olarak
algilamaktadir. Bu nedenle, tiiketiciler yiiksek ilgilenimli iirinleri secerken daha
fazla ¢aba harcamaktadir. Bu c¢aba neticesinde tiiketiciler yiliksek risk barindiran
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iiriinlerin markalarimi kendilerine daha yakin gérmektedir. Bu yakinlik, sonug
olarak, marka sevgisini beslemektedir.

Marka sevgisini etkileyen bir diger faktér de marka imajidir. Correia Loureiro ve
Kaufmann (2012), tiikketicilerin imaj1 gliclii olan markalara kars1 daha yogun sevgi
duydugunu ortaya koymustur. Marka imajinin yaninda, marka giiveninin de marka
sevgisini etkileyen faktorlerden biri oldugu ileri siiriilmektedir (Roberts, 2005).
Yine, gecmis birgok arastirmada (Or. Albert ve Merunka, 2013; Patwardhan ve
Balasubramanian, 2011) tiiketicilerin giiven duyabildikleri markalara kars1 daha
giiclii sevgi duyduklar1 kanitlanmaistr.

Son olarak, tiiketici — marka uyumu da tiiketicilerin markalara karsi duyduklari
sevgiyi giiclendiren faktorlerdendir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010). Markalar
ve tiiketicilerin kisilikleri arasindaki benzerlik orani ile marka sevgisi iligkilidir
(Fournier, 1998). Soyle ki, markalar tiiketicilerin kisilikleriyle benzer 6zellikler
tagidiginda marka sevgisi olusmaktadir. Diger bir ifade ile, tiiketiciler benliklerinin
ve hayatlarinin bir pargasi olabilen markalar1 daha yogun bir sekilde sevmektedir.

3.4. Marka sevgisinin isletmeler icin 6nemi

Isletmeler markalarinin tiiketiciler tarafindan sevilmesini arzu etmektedir (Roberts,
2005). Tiirkiye’de isletmelerin faaliyetlerinde énemli bir yere sahip olan marka
sevgisi pazar arastirmacilarinin da ilgisini ¢gekmistir. MediaCat — Ipsos is birligi
ile 2007 yilindan beri her yil diizenli olarak Tiirkiye’nin en sevilen markalar1
belirlenmektedir (Mediacat, 2022). 2022 yilinin Lovemarklari ise OPET, Erikli,
Ziraat Bankasi, Arcelik, Dogadan, Nescafé, Istikbal, Domino’s, Trendyol, LC
Waikiki ve Penti olmustur.

Yapilan arastirmalar marka sevgisinin isletmeye birgok faydasi oldugunu
gostermektedir. Oncelikle, herhangi bir marka sevilen marka segildiginde
rakiplerinden farklilagarak (Roberts, 2005) rekabetci avantaj elde edebilmektedir.
Marka sevgisi, marka sahibi igletmeler icin rekabet¢i avantaj saglamasinin yani
sira tiiketici davraniglarini anlamak ve smiflandirmak agisindan da ¢ok 6nemlidir
(Pang vd. 2009). Marka sevgisi tiiketicilerin bir markay1 tekrar satin alma niyetlerini
artirarak (Keh vd., 2007; Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Shuv-Ami, 2012; Batra
vd., 2012; Rossiter, 2012) marka sadakatini gii¢clendirmektedir (Carroll ve Ahuvia,
2006; Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Khamitov vd., 2019). Ayrica, tiiketici ve
marka arasindaki sevgi bag tiiketicileri ilgili markanin internet sayfasini ziyaret
etmeye de yonlendirmekte (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010) ve olumlu kulaktan
kulaga iletisime neden olmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Shuv-Ami, 2012;
Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Correia Loureiro ve Kaufmann 2012; Batra vd.
2012; Rossiter, 2012; Yasin ve Shamim, 2013). Dolayisiyla tiiketicilerin herhangi
bir markay1 sevmesi, bu markanin olumlu yonlerini sosyal ¢evresiyle paylasmasina
ve bu markayr Onermesine imkan saglamaktadir. Buna karsin sevgi iligkisi,
tiiketicilerin ilgili marka hakkinda ¢ikan olumsuz haberlere inanmamasina ve bu
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haberlere karsi durmasina yol agmaktadir (Batra vd., 2012). Benzer sekilde, bir
markay1 seven tiiketicilerin bu markaya giiven duydugu (Kaufmann vd.,2016) ve
bu markanin hatalarini affetme egilimi tagidig1 bilinmektedir (Wallace vd., 2014).

Marka sevgisinin 6nemine iliskin yukarida sunulanlarm yaninda tiiketicilerin
markalarla kurduklar1 sevgi baginin bagka birgok nedeni ve sonucu bulunmaktadir.
Alvarez vd. (2023) tiiketici-marka iligkilerine yonelik sistematik literatiir
incelemelerinde marka sevgisine iliskin olarak Tablo 2’de verilen biitiinlestirici
kavramsal gerceveyi sunmustur.

Tablo 2. Marka sevgisinin 6nciil ve sonuglari

Onciiller Etkilesimler Sonuclar

Oz benlik (marka 6zdeslesme- Marka performans: (marka

si, 6z-marka baglantisi, 6z- liski siiresi tutumu, satin alma niyeti,

anlamlilik, 6z-uyum) marka sadakati, marka
kutsallig1, daha ¢cok ddeme
istegi)

Tiiketici aksiyonlar: (olumlu

Marka antropomorfizmi kulaktan kulaga pazarlama,
affedicilik, iliski siirdiirme
davranislari, marka toplulu-
gu vatandaslik davranist)

Marka deneyimi (hatirlanabilir
deneyimler, hedonik iiriin ka-
tegorisi, keyif, bilissel baglilik,
hayran sayfasi begenme)

Marka toplulugu (marka toplu-  Tiiketicinin baglanma tarzi Tiiketicinin iyi olma durumu
lugu 6zdeslesmesi) (kagingan) (iyi olma, azalan fiziksel ac1)

Tiiketim igerigi (liriin
ilgilenimi, mengei iilke, halka
agik veya ozel tiiketim, marka
statiisti)

Marka antropomorfizmi

Algilanan deger (algilanan de-
gisim degeri, algilanan duygu-
sal deger, algilanan bilgi degeri,
algilanan kalite)

Marka imaji (marka essizligi,
ayricalik, gizem, duyarlik,
iinlii destegi, toplumsal sosyal
sorumluluk baglari, perakende
magaza imaj1)

Minnettarlik

Kaynak: Alvarez vd. (2023, s. 9).

Tablo 2’de oOzetlendigi gibi, marka sevgisinin marka performansi, olumlu
kulaktan kulaga iletisim, affedicilik, iliski siirdiirme davranislari, marka toplulugu
vatandaglik davranig1 gibi tiiketici tepkilerinin yam sira tiiketicinin iyi olma
durumuna da olumlu y6nde etkisi bulunmaktadir.
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4. Tartisma ve sonug

Bu caligma, marka sevgisinin yillar i¢inde sunulan gesitli tanimlarini, teorik
altyapisini, boyutlandirma girisimlerini, 6l¢iimiinii, nedenlerini ve sonuglarimi
incelemeyi amaglamistir. Dolayisiyla literatiire ve uygulamaya yonelik c¢esitli
¢ikarimlar sunmaktadir. Ancak marka sevgisi literatiiriinde tespit edilen eksiklikler
ve bosluklar da bulunmaktadir. Dolayistyla, bu béliimde teoriye ve uygulamaya
yonelik ¢ikarimlar ve bu eksiklik ve bosluklar birlikte incelenecektir.

Oncelikle, bu ¢alismanin mevcut marka sevgisi literatiiriine birgok katkisi
bulunmaktadir. Literatiirde 6nerilen gesitli tanmimlar (Or. Batra vd., 2012; Carroll
ve Ahuvia, 2006; Keh vd., 2007) gbz oniinde bulunduruldugunda, arastirmacilarin
caligmalarinin amacina ve kapsaminauygun birtanim benimsemeleri ¢alismalarinin
gecerliligi agisindan 6nem arz etmektedir. Ayrica, bu tanimlara paralel olacak
sekilde, onerilen arastirma modelinin bir teorik altyapisinin olmasi gerekmektedir.
Ancak, mevcut literatiirde yapilan incelemeler kimi calismalarda (Or. Joshi ve
Garg, 2020) marka sevgisine dair 6nerilen arastirma modelinin herhangi bir teoriye
dayandirilmadigini ortaya koymaktadir. Kavramlar arasi iligkilerin gecerliliginin
olmasi ve giiclii bir temele dayandirilmasi bir teoriyle agiklanmasiyla miimkiindiir.
Teoriye dayandirilmadan oOne siiriilen kavramsal modellerin altyapisi saglam
dayanaklara sahip olmayacagi icin literatiire gegerli sonuglar sunmak miimkiin
olmayacaktir. Dolayisiyla gelecek arastirmalarda arastirmacilarin hipotezlerini
teorik altyapi ¢ercevesinde sunmalar1 6nerilmektedir.

Literatiirde marka sevgisiyle benzer Ozellikler tasiyan birgok kavram
bulunmaktadir. Marka sevgisine yonelik gelecek arastirmalarda, arastirmacilar bu
kavramlara iligkin literatiiri kapsamli bigimde ele almali ve marka sevgisine dair
tanim, teori ve boyutlandirma alternatiflerini var olan farkliliklara dikkat ederek
benimsemelidir. Ayrica, bu kavramlarin marka sevgisinden farklarin1 daha net
ve ampirik olarak ortaya koymak i¢in nitel arastirmalar tasarlanmasi kavramlar
aras1 siirlarin ¢izilmesinde faydali olacaktir. Nitekim literatiirde marka sevgisi ve
bir¢ok benzer kavram arasinda halen devam eden bir¢cok karmasa s6z konusudur.

Gegmis arastirmalar markaya yonelik sevginin olugsmasmin zaman aldigim
belirtilmektedir (Batra vd., 2012). Ancak, literatiirde yapilan incelemeler bu
kavramin boylamsal arastirma tasarimi ile incelendigi ¢ok sinirli sayida caligma
oldugunu gostermektedir. Boylamsal arastirmalar neden sonug iligkisinin
kurulmasini saglamakla birlikte genellenebilirligi de miimkiin kilmaktadir.
Dolayisiyla, gelecek arastirmalarda marka sevgisinin belirli bir silirede
sekillendigini savunan ampirik ¢aligmalarin bunu destekler nitelikte boylamsal
aragtirma yontemi benimsemesi gerekmektedir. Marka sevgisinin dlglimiinde
dogru dlgek se¢imi bir diger dikkat edilmesi gereken husustur. Arastirmacilarin
Batra vd. (2012) veya Bagozzi vd. (2017) tarafindan Onerilen {i¢ farkli 6lgekten
amaglarma uygun olan1 kullanmasi Onerilmektedir. Tiketici davraniglari
arastirmacilari nicel ¢aligmalarinda anket bazli veri toplama yontemlerini siklikla
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tercih etmektedir. Dolayisiyla, dogru bir 6lgek secimi ilgili literatiiriin dogru
temellere dayandirilmasinda oldukg¢a 6nem arz etmektedir.

Marka sevgisinin sonuglarinin olumlu oldugu yoniinde calismalarin yogun
olmasina karsin, bu sevginin karanlik bir yonii de olabilecegi dikkate alinmalidir
(Ahuvia vd., 2020). Marka ve tiiketici arasindaki sevgi iliskisinin kotii bir sekilde
sonlanmasi durumunda tiiketici bu markaya karsi olumsuz kulaktan kulaga
iletisim gibi misilleme niteliginde davranislarda bulunabilmektedir (Johnson vd.,
2011). Ayrica markalara karst duyulan sevginin marka yoneticilerinin pazarlama
stratejilerinde 6nemi konusunda bazi tutarsizliklar gézlemlenmistir. Daha agik
bir ifade ile, marka sevgisinin bazi kavramlarla iligkisi konusunda iliskinin yonii
konusu net degildir. Omegin, kimi ¢alismalar (Or. Loureiro vd., 2017; Sohaib vd.,
2023) marka sevgisinin marka etkilesimini etkiledigini savunurken, kimilerinde
ise iliskinin yonii tam tersidir (Or. Machado vd., 2019). Dolayisiyla, bu gibi
tutarsizliklarin oniline gegilmesi giiglii teorik altyapilara dayandirilarak kurulan
arastirma modelleri ile miimkiindiir.

Literatiire katkilarmin yaninda, marka sevgisine dair genel bakist ortaya koyan
bu calisma marka yoneticileri i¢in de birgok c¢ikarim sunmaktadir. Marka
stratejileri baglaminda isletmeler en fazla tiiketici — marka arasinda kurulan
giiclii ve uzun vadeli sevgiyi amaclamaktadir (Alvarez vd., 2023). Dolayisiyla,
isletmeler bu gii¢lii iligkinin ortaya ¢ikigini saglayan faktorlere odaklanmalidir.
Ancak, gii¢lendirici elementlerin yaninda tiiketicileri bir markay1 sevmekten
alikoyan durumlar1 da gozetmelidir. Bu baglamda, marka yoneticileri zaman
zaman tiiketicilerle bir araya gelerek markalarina yonelik tutum ve diisiincelerini
ogrenmelidir. Olumsuz tutumlarin arkasinda yatan nedenleri anket veya odak grup
gibi aragtirma yontemleriyle arastirmali ve bunlari ortadan kaldiracak stratejiler
gelistirmelidir.

5. Kisitlar ve gelecek calismalar icin oneriler

Bu galigma literatlire ve uygulamaya birgok ¢ikarim sunsa da bazi kisitlar1 da
barindirmaktadir. Oncelikle, kavramsal bir calisma niteligi tasimasi nedeniyle,
bu ¢alismada mevcut literatiir ulasilabilen haliyle incelenmistir. Ancak,
yayimlanmayan (file drawer issue) veya yayimlanma siirecinde olan ¢aligmalara
odaklanilmamistir. Dolayisiyla, bu ¢aligma kapsaminda marka sevgisine dair
yapilan her bir incelemenin kapsamli bir sistematik literatiir taramasi ile ortaya
konmasi dnerilmektedir. Benzer sekilde, marka sevgisinin nedenleri ve sonuglarina
yonelik yapilan ¢aligmalarda marka sevgisi ve diger kavramlar arasindaki iligkinin
yonii ve giicii agisindan farkliliklar tespit edilmistir. Dolayisiyla, bu iligkilerin
yonil ve giicl lizerine anlagsma saglanabilmesi ve sonug olarak daha kapsamli ve
net bir sekilde ortaya konulmasi amaciyla meta-analiz ¢calismalarina yer verilmesi
onerilmektedir. Boylece, marka sevgisinin ¢esitli kavramlarla arasindaki iliskilere
yonelik literatlirde olusan tutarsizliklarin olasi diizenleyici etkiler ile meta-analiz
edilmesi mevcut literatiire dnemli bir katki olacaktir.
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A CRITICAL INVESTIGATION OF CONCEPTUALIZATION,
OPERATIONALIZATION, DRIVERS, AND CONSEQUENCES OF
BRAND LOVE

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

In today’s environment, consumers tend to spend more on some brands and prefer
these brands for a long time (Davvetas et al., 2015). Brands have a considerable
role in consumers’ attitudes toward and intentions to buy products (Fischer et al.,
2010). Therefore, companies spend time and effort to create strong brands in order
to gain power in both domestic and foreign markets and compete in those markets
(Aaker, 1991).

Additionally, brands are helpful in consumer retention. Given that consumer
acquisition is 5 times more expensive than consumer retention (Stone et al.,
1996), companies desire to establish strong and long-term relationships with their
customers (Acton, 1998; Bennett, 1996). Yet, the high customer base in corporate
companies is an obstacle to one-to-one relationships (Lau & Lee, 1999). Instead,
companies use brands to fulfill this goal (Zboja & Voorhees, 2006).

Brand love is one of the most intense relationships between consumers and brands
(Albert et al., 2007). It has been investigated in different contexts, including luxury
consumption (Rodrigues et al., 2018), Siew et al., 2018), education (Rauschnabel
et al., 2016), fashion (Liapati et al., 2015), health (Sarkar et al., 2016), tourism
(Aro et al., 2018) and technology (Baena, 2016), which confirms the importance
of this concept.

Concerning the conceptualization of brand love in the extant literature, it seems that
various theories have been utilized to explain this concept, such as interpersonal
love (e.g., Carroll & Ahuvia, 2006), some others (e.g., Batra et al., 2012) state
that interpersonal love is insufficient in explaining this concept. Besides, various
brand love definitions in the literature demonstrate that there is no consensus on
the conceptualization and operationalization of this concept (Gumparthi & Patra,
2020).

As a result, this study aims to provide a deeper understanding of brand love
and evaluate the alternative measurement scales in the extant knowledge. The
authors also provide an integrative picture of the antecedents and consequences
of brand love. In this respect, this study offers two main contributions to current
knowledge. Firstly, by comparing different theoretical approaches, this study
would help future researchers to anchor their conceptual model using a theory.
Secondly, several valuable implications are provided for companies by offering an
integrative framework on the drivers and consequences of brand love.
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2. Consumer brand relationships

The relationship between brands and consumers is explained by the brand
relationship quality theory by Fournier (1998). There are various forms of
consumer-brand relationships, such as brand love (Carroll & Ahuvia, 2006), brand
trust (Chaudhuri & Holbrook, 2001), brand attachment (Traylor, 1981), and brand
liking (Rossiter, 2012). Within the scope of this study, the authors will focus on
brand love.

3. Brand love

There are different definitions of brand love in the past literature (e.g., Albert
et al.,, 2008; Batra et al., 2012; Carroll & Ahuvia, 2006; Key et al., 2007).
According to Carroll and Ahuvia (2006), it represents “the degree of passionate
emotional attachment a satisfied consumer has for a particular trade name” (p.
81). Albert et al. (2008), more recently, proposed that it is “the constellation of
behaviors, cognitions and emotions associated with the desire to enter or maintain
a close relationship with a brand, possession, or product category”. Concerning
theory, various theories have been utilized to understand the concept of brand
love. The majority of studies on brand love applied attachment theory (Hwang
& Kandampully, 2012), social identity theory (Vernuccio et al., 2015), social
exchange theory (Garg et al., 2016), and self-identity theory (Alnawas & Altarifi,
2016). Besides, brand love should carefully be differentiated from some similar
concepts. These are brand romance (Patwardhan & Balasubramanian, 2011),
satisfaction (Carroll & Ahuvia, 2006; Fetscherin & Conway-Dato-on, 2013),
loyalty (Carroll & Ahuvia, 2006; Keh et al., 2007), brand liking Nguyen et al.,
2013), and brand affect (Carroll & Ahuvia, 2006).

4. Discussion and conclusion

This study aimed to examine the concept of brand love in terms of various
definitions proposed over the years, theoretical frameworks, relationships
with some similar concepts, dimensionality, operationalization alternatives,
antecedents, and consequences. Therefore, it provides several implications for
theory and practice.

To begin with, this study contributes significantly to the extant brand love literature.
Considering the various definitions proposed in the literature (e.g., Batra et al.,
2012; Carroll & Ahuvia, 2006; Keh et al., 2007), future researchers need to provide
a definition and theory aligning with the purpose and scope of their investigations.
In doing so, they should also give enough importance to the distinctions between
brand love and some similar concepts, such as brand affect. Furthermore, it was
proposed that brand love takes time to develop (Batra et al., 2012). Perhaps,
longitudinal studies would better clarify the inconsistencies between this concept
and its antecedents and consequences. Besides, future researchers are strongly
advised to carefully decide on which one of the alternative versions of the brand
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love scale (Batra et al., 2012; Bagozzi et al., 2017) to adopt. Also, while extant
literature on the consequences of brand love highlights the positive outcomes of
this concept, there might be a dark side of this phenomenon (Ahuvia et al., 2020;
Johnson et al., 2011), which creates the necessity for additional research in this
area.

Apart from its contributions to the literature, this study offers fruitful insights into
brand managers. Brand love, being the strong and long-term relationship between
consumers and brands, is always desired by companies (Alvarez et al., 2023).
Thus, brand managers should carefully understand the factors facilitating this
relationship. Yet, they should not only focus on promoting factors but also take
into account the factors diminishing this valuable form of relationship. For this
purpose, they should communicate with their customers regularly to understand
their attitudes and thoughts about their brands. They should investigate the reasons
behind negative attitudes via research methods like surveys and focus groups.

5. Limitations and future research directions

While this study offers several implications for the literature and practice, it has
some limitations. Firstly, due to its conceptual nature, this study was based on
the available literature on the subject of interest. Unpublished (file drawer issue)
and works in progress studies were excluded. Therefore, it is strongly advised to
conduct a comprehensive literature review and include all relevant publications
on brand love. Secondly, the authors observed some inconsistent findings on
the antecedents and consequences of brand love. Thus, meta-analytical studies
are needed to achieve consensus as well as a more comprehensive picture of
this concept. This type of research would solve the discrepancies in the current
literature and provide considerable contributions to the love relationship between
consumers and brands.
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