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Ozet

Bu boliim, tiiketici davranisi literatiiriinde 6nemli bir yere sahip olan algilanan
deger, duygusal bag ve sadakat kavramlarini teorik bir gergevede ele almakta
ve bu ii¢ kavram arasindaki iligkiyi kavramsal diizeyde incelemektedir. Yogun
rekabetin ve artan marka ¢esitliliginin hakim oldugu giiniimiiz piyasalarinda,
miigteri sadakati yalmizca fonksiyonel faydalarla degil, ayni zamanda
markaya duyulan duygusal yakinlikla sekillenmektedir. Bu baglamda, boliim
oncelikle algilanan deger kavramimi fonksiyonel, duygusal, sembolik ve
sosyal boyutlariyla tanimlamakta ve tiiketicinin zihninde markalara yiiklenen
anlamin nasil olustugunu agiklamaktadhr.

Ikinci olarak, marka-tiiketici iliskisi baglaminda duygusal bagin rolii ele
alinmakta ve tiiketicilerin bir markaya duydugu bagin yalnizca yeniden satin
alma niyetine degil, ayn1 zamanda marka ile kurduklar: kigisel ve duygusal
iliskive dayandigr vurgulanmaktadir. Son olarak, sadakat kavrami hem
davranigsal hem de tutumsal perspektiften agiklanmakta ve algilanan deger ile
duygusal bagin sadakat {izerindeki teorik etkileri tartistimaktadir. Bu boliim,
akademik literatiirde bu ti¢ kavramin nasil biitiinlestigini ve 6zellikle duygusal
bagmn algilanan degeri sadakate doniistiirmede bir “koprii” iglevi gordiigiinii
agiklamaktadir.

Bu teorik analiz, isletmelere ve marka yoneticilerine yalmzca tiriin kalitesi
veya fiyat gibi rasyonel faktorlerin degil, ayni zamanda tiiketicinin marka
ile kurdugu anlamh, samimi ve duygusal iliskinin de miisteri sadakatinin
belirleyici unsurlarindan biri oldugunu gostermeyi amaglamaktadir.
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Giris

Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda, markalarin stirdiiriilebilir
bagariya ulagma becerisi yalnizca kaliteli iiriin veya hizmet sunmakla sinirh
degildir. Modern pazarlama, miisterilerle uzun vadeli ve anlamli iliskiler
kurmaya, bu iligkiler araciligiyla deger yaratmaya ve boylece miisteri sadakati
olusturmaya odaklanir. Bu baglamda, 6zellikle algilanan deger ve duygusal
baglilik kavramlari, tiiketici-marka iliskilerinin temel yapr taglari olarak 6ne
¢tkmaktadir. Tiketiciler artik yalmizca iglevsel ihtiyaglarmi kargilamakla
kalmayip aym zamanda kendilerini duygusal ve sembolik olarak ifade
etmelerini de saglayan markalar1 tercih etmekte ve bu markalarla daha derin
iligkiler kurmaktadr.

Algilanan deger, tiiketicinin bir iiriin veya hizmetten elde etmeyi bekledigi
toplam fayda ile katlamilan maliyetlerin kargilastirilmasiyla ortaya ¢ikan
zihinsel bir degerlendirmedir. Bu deger yalnizca ekonomik unsurlart degil,
ayni zamanda duygusal, sembolik ve sosyal bilesenleri de kapsar. Dolaysiyla,
bir markanin algilanan degeri fiyat-performans iliskisinin Otesine geger
ve tiiketicinin kigisel anlam diinyasiyla yakindan baglantilidir. Bu noktada
duygusal baglilik, markayla iligkide devreye giren derin, kigisel ve duygusal
bir baghlik diizeyi olarak tanimlanmaktadir. Bu bag, olumlu deneyimler,
paylagilan degerler ve marka kimligiyle 6zdeslesme yoluyla zamanla gelisir.

Miigteri sadakati hem davranigsal hem de tutumsal boyutlart olan ¢ok
boyutlu bir kavramdir. Sadik bir tiiketici, ayn1 markay1 tekrar tekrar segmekle
kalmaz, ayn1 zamanda bu tercihini duygusal sahiplenmeye dayandirir ve
markay1 bagkalarina tavsiye etme egilimindedir. Bu kitap boliimii, algilanan
deger ve duygusal baglihigin teorik temellerini inceler ve bu iki kavramin
miisteri sadakati tizerindeki etkisini teorik bir ger¢eve i¢inde ele alir. Bu boliim,
markalarin yalnizca {irtin/hizmet sunumu diizeyinde degil, ayn1 zamanda
titketicilerle anlamli iliskiler kurma diizeyinde de stratejiler geligtirmeleri
gerektigine dair biitiinsel bir bakig agis1 sunmay1 amaglamaktadir.

1. Algilanan Deger

Algilanan deger, tiiketicilerin satin alma eylemlerinde karar vermelerinde
onemli bir etkendir. Bu kavram, yalnizca fiyat ve kalite gibi nesnel
degiskenlerle sinurli kalmayip, tiiketicinin hizmetten elde ettigi psikolojik
fayda, duygusal tatmin ve sosyal etkilesim gibi unsurlar da kapsamaktadir.
Aragtirmalara gore algilanan deger; tek boyutlu ya da ¢ok boyutlu modellerle
degerlendirilebilmektedir.
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1.1. Deger Kavrami

Rokeach (1973) degerleri, bireylerin hayatini diizenleyen siirekli inanglar
olarak tarif’ ederken, onun ¢aligmalarindan yola ¢ikan Bilsky ve Schwartz
(1994) ise degerleri, insanlarin hedeflerini ve motivasyonunu belirleyen
ilkeler ve inanglar oldugunu soyler. Genel anlamda degerler, bireylerin ve
guruplarin davraniglarinda, kurumlarin gekillenmesinde ve sosyal yapinin
temel karakteristiklerinin olugumunda etkili olan soyut gergekliklerdir

(Ersoy, 2006: 3).

Degerin igletme bilimi i¢inde de birgok anlami vardir. Bazilari igin deger
fiyat, bazilar1 i¢in fayda anlamina gelir. Aym1 zamanda, bir seyin degeri
anlamma da gelir. Ayrica, deger kavrami “Bir seyin hak ettigi saygi; bir
seyin 6nemi, degeri veya yararlihigr” olarak ifade edilmektedir. Bu kapsamda
degerler, liyakat, kullanighhk, kullanim, fayda, pratiklik, avantaj, arzu
edilirlik, kazang, kar, 1y1 hizmet, yardim ve yardimseverlik, etkinlik ve 6nem
gibi kavramlarla eg anlamli olarak da kullanilmaktadir (Mahajan, 2020).

Deger kavrami, pazarlama literatiiriinde miigteri davraniglarini etkileyen
temel bir unsur olarak tanimlanir. Deger yaratmak, pazarlamanin merkezinde
yer alir ve tiim pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturur (Palmatier,
2007). Deger, tiiketicinin bir iiriin ya da hizmetten elde ettigi toplam fayday1
ifade eder. Bu fayda; fonksiyonel, duygusal, sosyal ve sembolik 6geleri igerir
(Zeithaml, 1988). Deger tiiketicinin bu fayday1, onun karsihginda katlandig:
maliyetle karsilagtirmasi sonucu ortaya ¢ikan siibjektif bir yargidir.

1.2. Deger Yaratmak ve Yakalamak

Deger yaratma, miisteri ihtiyaglarina uygun {irtin ve hizmetlerin
gelistirilmesini; deger yakalama ise bu siiregten firma igin ekonomik fayda
elde edilmesini ifade eder. Degerin yaratilmasi kadar siirdiiriilebilir sekilde
yakalanmasi da igletmeler igin stratejik 6neme sahiptir (Kotler & Keller,
2016). Firmalar sadece kaliteli iirtinler sunmakla yetinmez; bu kaliteyi
miigterinin deneyimiyle biitiinlegtirerek ger¢ek deger yaratmalidir.

Deger yaratma siireci, strateji gelistirme siirecinin giktilarini hem
deger ¢ikaran hem de sunan programlara doniistiirmektedir ve ii¢ temel
unsuru kapsamaktadir. Bunlarin ilki, sirketin miisterisine hangi degeri
saglayabilecegini belirlemesi, ikincisi girketin miisterilerinden alabilecegi
degeri belirlemesi ve {igiinciisii, birlikte yaratma veya birlikte tiretme siirecini
igeren bu deger aligverisini basarili bir sekilde yoneterek, arzu edilen miigteri
segmentlerinin yagam boyu degerini maksimize etmesidir (Payne ve Frow,

2005).
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1.3. Algilanan Deger Kavramu

Algilanan deger, miisterinin iiriin veya hizmetten elde ettigi faydanin,
Odedigi bedel ile kiyaslanmasi sonucu olusur. Yani, algilanan deger, bir
miisterinin, alinan ve verilenlerin algilarina dayali olarak bir iiriiniin faydasina
iliskin genel degerlendirmesidir (Graf ve Maas, 2008). Bu deger sadece
maddi faydalart degil, ayn1 zamanda psikolojik, sosyal ve duygusal tatmin
unsurlarini da igerir (Sweeney & Soutar, 2001). Pazar stratejilerinin kar
etkisine iligkin ilk aragtirmalar, degerin {riin kalitesi, nispi fiyat ve miisteri
beklentileri tarafindan belirtildigini savunmasina ragmen, deger bundan
gok daha fazla degiskeni igerisinde barindiran kapsamli bir konudur. Kisaca
algilanan deger, miisterinin bir {irlin ya da hizmet kargiiginda elde ettigi
fayda algisi ile 6dedigi bedel arasindaki farktir (Monroe, 1990).

Algilanan deger, Zeithaml (1988) tarafindan “bir iiriin veya hizmetin
faydalarinin, bu faydalar1 elde etmek igin yapilan fedakarhklarla
kargilagtirilmas1 sonucu olusan genel degerlendirme” olarak tanimlanmistir.
Bu degerlendirme siibjektif olup; kalite, fiyat, marka itibari, kullanim kolaylig1
ve bireysel deneyimlerle gekillenir. Unutulmamasi gereken noktalardan biri
de degerin, miigteriler tarafindan 6znel olarak algilandigidir. Misteriler
homojen degildir; bu nedenle, farkli miisteri segmentleri ayni tirtinde farkl
degerler algilamaktadir]ar.

1.3.1. Degerin Bir Pargas1 Olarak Algilanan Kalite

Algilanan kalite, {irlin veya hizmetin miisteri beklentilerini ne olgiide
kargiladigina dair 6znel bir degerlendirmedir. Bu kalite, iiriiniin performanst,
givenilirligi  ve dayanmikhiligi gibi  Ozelliklerle dogrudan iligkilidir
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988). Tiiketiciler, kaliteyi fonksiyonel
performans, dayaniklilik ve marka itibari ile degerlendirirler (Aaker, 1991).

1.3.2. Degerin Bir Parcas1 Olarak Algilanan Fiyat

Algilanan fiyat, iiriiniin gergek fiyatindan ¢ok, tiiketicinin zihnindeki
“deger yargist” ile ilgilidir (Zeithaml, 1988). Diger bir deyisle, miigterinin
Odedigi fiyat iirtiniin degerine oranlayarak olusturdugu zihinsel yargidir.
Dolayisiyla yiiksek deger algisi, miisterinin fiyati kabul etme olasiigini da
artirir (Monroe, 1990).

1.4. Algilanan Miisteri Degeri

Giiniimiizde, giderek daha rekabetgi olan ve her zamankinden daha talepkar
ve deger bilincine sahip olan miigterilerin oldugu ig diinyasinda, isletmeler
i¢in degeri, miisteri bakig agistyla degerlendirebilmek bir zorunluluk haline
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gelmistir. Miisteriyi igletmeye ¢ekmede ve elde tutmada stratejik bir silah
olarak ifade edilebilen miigteri degeri kavrami hem {iiretim isletmelerinin
hem de hizmet saglayicilarin bagarisinda en 6nemli faktorlerden biridir.

Miigteri tarafindan algilanan deger, hem fayda (iiriin kalitesi, hizmet,
marka itibar1) hem de fedakarlik (zaman, para, gaba) unsurlarinin biitiinciil
olarak degerlendirilmesiyle olusur (Holbrook, 1994). Miisteri tarafindan
algillanan deger, olasi alternatiflere kargi bir miisteri igin bir {irin veya
hizmetin degerinin ne oldugu algisidir. Algilanan deger, miisterinin 6dedigi
ticret tizerinden fayda ve hizmet aldig1 veya fayday: hissedip hissetmedigi
anlamina gelir. Miisterinin 6dedigi sadece nakit, ek, faiz, yakit, servis gibi
kullanim sirasindaki 6demeleri igeren fiyat degiskeni degil, zaman, emek,
enerji, zahmet gibi fiyat dig1 etmenlerdir.

Khalifa (2004), 6znel bir olgu olan algilanan miisteri degeri konusunda
dort tiir tiiketici deger tanimina dikkat ¢ekmistir. Bunlar:

* Diigitk fiyat (isletme tarafindan saglanan fiyat fedakarligina
odaklanma),

* Tiiketicinin bir iiriin ve hizmetten ne istedigi ve bekledigi (faydalara
odaklanma),

¢ Odenen fiyat karsihginda elde edilen kalite (bir fedakarlik veya fayda
bileseni olarak kaliteye odaklanma),

* Miisterinin toplam fedakarhigy karsihginda elde ettigi toplam fayda
(tiim bilesenlerin dikkate alinmasi) dir.

1.4.1. Faydac1 Deger

Faydaci deger, iiriin ya da hizmetin iglevsel ve rasyonel faydalarina dayanur.
Kullanim kolayligi, performans ve problem ¢6zme kapasitesi bu degerin
temel bilesenleridir (Babin, Darden & Grittin, 1994).

Gegmigte yapilan aragtirmalarin bir¢ogu aligverisin faydaci yonlerine
odaklanmugtir. Faydaci aligverigin deger yonii, yapilan aligverigin bagarili bir
sekilde gerceklestirilmig olmasiyla ilgilidir. Aligveris miimkiin olan en etkin
ve verimli sekilde tamamlandiginda tiiketici igin faydaci deger o kadar yiiksek
olmaktadir (Babin vd., 2007).

Miigteriler faydaci tiiketim boyutuyla hareket ettiklerinde fiiriin
yelpazesinin genisligi, fiyatlari ve islevselliklerini dikkate almaktadirlar (Unal
ve Ceylan, 2008). Faydaci aligverisin deger yonii, fonksiyonel fedakarhklarin
ve vyararlarin genel bir degerlendirmesi olarak agiklanmaktadir. Boylece
tilketimin faydaci yonii ele alindiginda parasal tasarruf, se¢im, uygunluk
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ve Ozellestirilmig tiriin gibi kavramlar aligverigin faydaci deger yoniiniin alt
boyutlar1 olarak ortaya ¢itkmaktadir (Orel ve Kagmaz, 2019).

1.4.2. Hedonik Deger

Bir diger boyut olan hedonik deger ise, duygusal tepkilere dayanmaktadir.
Uriinii  veya hizmeti kalitesine gore segerek islevsel —ozelliklerinin
vurgulanmasi, faydaci deger olarak tamimlanirken, hedonik deger, eglenme,
mutluluk gibi deneyimsel fayda olarak belirtilmektedir. Uriin veya hizmetten
alinan hazlarin 6n planda tutulmas: ihtiyaglarin kargilanmasi igin degil, haz
almak amaciyla yapilmaktadir (Baudrillard, 2004, 5.94). Dolayisiyla hedonik
deger, miigterinin tiiketim siirecinden aldig1 haz, heyecan, keyif ve estetik
tatmin gibi duygusal deneyimlere dayanir (Holbrook & Hirschman, 1982).
Kisaca, keyif, haz ve deneyim odakli algilanan faydadir.

Hedonik tiiketimde, tiiketicinin haz aldigi durum, arzuladigi iriine
ulagamamasidir. Arzulanan iirtin elde edildiginde haz yok olmakta, tiiketici
yeni arayiglara baglamakta ve bu sayede tiiketmeye yonelik istek stireklilik arz
etmektedir. Bu deger 6n planda oldugunda, bireyler {irtin secerken segtikleri
triinlerin biitiin fonksiyonel o6zelliklerini bilmelerine ragmen {irline i¢
diinyalarinda yiikledikleri anlamlara gére duygusal seg¢imler yapmaktadirlar.
Hedonik degerde artik iglevsellik, yerini duygulara ve alinan haza birakmistir.
Faydac1 deger rasyonelken, hedonik deger 6znel ve kigisel olmaktadir.

1.5. Algilanan Miisteri Degeri Tiirleri

Algilanan miisteri degeri, edinme, islem, kullanim ve 6deme olmak iizere
dort temel kategoriye ayrilir. Her biri tiiketim siirecinin farkli agamalarinda
ortaya gikar (Smith & Colgate, 2007).

1.5.1. Algilanan Edinme Degeri

Bir iirtinii elde etme siirecine iligkin algilanan degerdir. Miisterinin {iriinii
elde etmeden 6nce degerlendirdigi stiregteki deneyimle ilgilidir. Reklamlar,
yorumlar ve marka itibar1 bu algiy1 sekillendirir.

Edinme degeri, parasal maliyetlere gore, alicilarin bir iiriin veya hizmeti
alarak elde ettiklerine inandiklari faydalardir (Parasuraman ve Grewal, 2000).
Bu deger yaklagiminda, {irtintin algilanan satin alma degeri, alicilarin tiriini
satin alarak ve kullanarak elde ettiklerine inandiklari faydadan olumlu, tiriinii
elde etmek igin verilen paradan yani satig fiyatindan olumsuz etkilenecegi
goriisii hakimdir (Grewal vd., 1998).
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1.5.2. Algilanan Islem Degeri

Alim siirecindeki memnuniyet hissiyle iligkilidir. Uriiniin satin alinmast
stirecindeki deneyimdir. Satig temsilcisinin ilgisi, magaza ortami veya online
kullanicr arayiizii gibi unsurlar iglem degerini etkiler.

Algilanan iglem degeri iy bir anlagma yaparak deger elde etmenin
verdigi haz duygusudur (Parasuraman ve Grewal, 2000). Fiyat karsilagtirma
reklamlarina maruz kalan alicilara, benzer fiyat promosyonlari, agik bir
sekilde indirimli satig fiyat1 agisindan agik bir anlagma veya pazarlik ile
sunulur. Boylece, satig fiyatini dahili referans ile kargilagtirarak, anlagmanin
esas degerini degerlendirmeleri miimkiin olmaktadir (Grewal vd., 1998).
Algilanan iglem degeri, miisterinin faydalara yonelik olumlu deger yargilart
ve katlanilan fedakarlik ve maliyetlerden olugan olumsuz sonuglar arasindaki
degis tokus isleminden kaynaklanmaktadir (Kim vd., 2015).

1.5.3. Algilanan Kullanim Degeri / Faydaci Deger

Uriiniin kullanimi sirasinda hissedilen memnuniyet ve iglevsellik algisidir
(Parasuraman ve Grewal, 2000). Bir iiriiniin ya da hizmetin iglevsel yarari,
performansi ve kullanim siirecinde sagladig: tatmin diizeyi ile iligkilidir.

Bu deger tiiri, tiiketicinin bir {irlinii rasyonel fayda ve iglevsellik agisindan
degerlendirmesine dayanir ve genellikle fiyat—performans dengesi, kalite
algis1 ve verimlilik gibi unsurlar iizerinden sekillenir (Babin, Darden, &
Griftin, 1994). Algilanan kullanim degeri, tiiketicinin iirlinden elde ettigi
aragsal tatmini temsil eder; yani {irtiniin bir ihtiyaci ne ol¢iide kargiladigina
odaklanir (Zeithaml, 1988). Dolayisiyla, tiiketici bir iiriinii yalnizca sembolik
ya da duygusal nedenlerle degil, aym1 zamanda islevsel gereksinimlerini
kargilama kapasitesi nedeniyle de tercih eder. Bu deger algisi, 6zellikle hizmet
sektoriinde miisteri memnuniyeti ve sadakatinin en giiglii belirleyicilerinden
biri olarak kabul edilmektedir (Parasuraman & Grewal, 2000; Sinchez-
Ferndndez & Iniesta-Bonillo, 2007).

1.5.4. Algilanan Odeme / Geri Odeme Degeri

Bu kavram, Ozellikle Parasuraman ve Grewal (2000)’in value framework
modelinde “tiiketim sonras’” donemde ortaya ¢ikan deger tiirlerinden biri
olarak ele alinir. Uriin 6émrii tamamlanarak, kullanim siiresi sona erdikten
sonra geriye kalan faydadir (Parasuraman ve Grewal, 2000). Bagka bir
ifadeyle, tirtintin kullanim omrii tamamlandiginda dahi tiiketicide biraktig
artik deger veya devam eden fayda algisidir (Grewal, Monroe, & Krishnan,
1998). Bu deger tiirii, tiiketicinin yaptigr 6deme karsihginda elde ettigi
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toplam faydanin, iirliniin tiim yasam dongiisii boyunca nasil siirdiigiinii
degerlendirir.

Edinme degeri ve islem degeri, satin alma sirasinda ve satin alimin
devamindaki stiregte kendini gosterirken, kullanim degeri ve 6deme degeri,
{irin ve hizmetin tiiketim siireci sonucu ortaya ¢tkmaktadir. Ornegin,
dayanikli bir tirliniin uzun 6miirlii olmasi, garanti siiresince sagladig destek
veya kullanim sonrasi yeniden satiy degeri, tiiketici i¢in 6deme degerini
artirir (Zeithaml, 1988). Bu nedenle 6deme degeri, sadece iiriiniin fiziksel
faydasiyla degil, ayn1 zamanda yatirimin geri doniisii (return on investment)
ve titketim sonrasi tatmin gibi psikolojik unsurlarla da iligkilidir.

1.6. Miisterinin Algiladig1 Deger Diizeyleri

Miigteri degerini anlamak igin yalnizca algilanan kalite degil, aym
zamanda beklentilerin niteligi ve diizeyi de dikkate alinmahdir (Parasuraman,
Zeithaml, & Berry, 1994). Algilanan Miigteri Degeri Seviyeleri (Levels of
Customer Perceived Value) kavrami, miisteri degerinin ¢ok katmanli bir
yapi oldugunu vurgulayan modellerle agiklamir. Ozellikle Woodruff (1997),
Zeithaml (1988) ve Holbrook (1999) bu konuda temel teorik ger¢eveler
gelistirmistir. Buna gore miisteri degeri genellikle {i¢ diizeyde degerlendirilir:
beklenen deger (expected value), arzu edilen deger (desired value) ve beklenti
dig1 deger (unexpected value) (Woodruff, 1997; Sweeney & Soutar, 2001).

1.6.1. Beklenen Deger

Temel iglevsellik, kalite ve fiyat gibi kriterlere dayali olan, miisterinin asgari
diizeyde beklentisidir. Tiiketicinin daha onceye ait benzer deneyimlerden
kaynakli bekledigi degerdir. Beklenen deger, miisterinin ge¢mis deneyimlerine
ve referanslarina dayali olarak iiriinden bekledigi minimum fayda diizeyini
temsil eder (Zeithaml, 1988; Parasuraman et al., 1994). Bu deger diizeyi,
titketicinin ge¢mis deneyimlerinden, marka imajindan ve diger miigterilerin
yorumlarindan sekillenir (Zeithaml, 1988). Bagka bir deyisle, miigteri tiriinii
satin almadan 6nce zihninde belirli bir kargilagtirma standardi (comparison
standard) olugturur ve markanin sundugu performans: bu standarda gore
degerlendirir (Parasuraman ve ark., 1994). Sunulan deger bu egikten diisiikse
memnuniyetsizlik, esik kargilaniyorsa ise ‘beklentinin kargilanmasr® durumu
ortaya gikar.

1.6.2. Arzu Edilen Deger

Miigterinin tercih ettigi ideal {irlin veya hizmet diizeyine karsilik gelir.
Diger bir deyisle arzu edilen deger, miisterinin ideal iiriin veya hizmet
deneyiminden elde etmeyi umdugu maksimum fayday ifade eder (Woodruff,
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1997). Arzu edilen deger, miisterinin yalnizca iglevsel degil, ayn1 zamanda
duygusal ve sembolik tatmini kapsayan ideal deneyim diizeyidir (Woodruft,
1997; Sanchez-Fernindez & Iniesta-Bonillo, 2007).

Budeger diizeyi, miisterinin ihtiyaglarinin tesine gegen, prestij veya kisisel
anlam gibi unsurlar1 da kapsar (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007).
Ornegin, birtiiketiciyalnizcakalitelibiriiriinbeklemeyip,aynizamandamarkayla
ozdeslesmek, ayricalikli hissetmek veya 6zel bir deneyim yagamak isteyebilir.
Arzu edilen deger, isletmelerin miigteri memnuniyetini artirmak igin
hedeflemesi gereken ideal tatmin diizeyini temsil eder.

1.6.3. Beklenti Dis1 Deger

Markanin sundugu hizmetin beklentileri agmasiyla olugan olumlu farktir
(Parasuraman & Grewal, 2000). Bu deger, genellikle beklenmedik ek
faydalar, 6zel ilgi, ek hizmetler veya yenilik¢i deneyimler sonucunda ortaya
cikar (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2006). Miisterinin 6ngormedigi sekilde
sunulan ekstra faydalar, memnuniyeti maksimize eder.

Beklenti dig1 deger, miisterinin 6ngormedigi ek faydalar sayesinde ortaya
¢tkan ve memnuniyeti en Ust diizeye ¢ikaran deger diizeyidir (Parasuraman
& Grewal, 2000; Zeithaml et al., 2006). Beklenti dist deger, miisteri
memnuniyetini yalmizca artirmakla kalmaz; ayn1 zamanda duygusal baglilik
(emotional attachment) ve sadakat (loyalty) tizerinde giiglii bir etki yaratir.
Giiniimiizde bir¢ok marka, “miisteri beklentilerini agmak” (exceeding
expectations) ilkesini, rekabet avantaji yaratmanin temel stratejisi haline
getirmistir (Parasuraman & Grewal, 2000).

1.7. Algilanan Miisteri Degerinin Boyutlar:

Sheth et al. (1991) tarafindan gelistirilen modele gore algilanan deger;
fonksiyonel, duygusal, sosyal, epistemik ve kogulsal deger olmak iizere beg
ana boyutta ele alinmaktadir:

Tablo 1. Algilanan Miisteri Degerinin Boyutlar: ve Uygulamalar:

Boyut Agiklama Ornek

Fonksiyonel Deger Uriin/hizmet performansi Uriin dayaniklilig:

Tiketimde hissedilen

Duygusal Deger Memnuniyet, keyif

duygular
Sosyal Deger Sosyal kabul ve statii katkis Marka prestiji
Epistemik Deger Yenilik ve bilgi arayigt Yeni {iriin deneyimi
Kosulsal Deger Zamana, yere Ozel avantajlar Kampanya, indirim

Kaynak: Sheth ve arvk., 1991°den gelistivilmistir.
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Buna gore, fonksiyonel deger tiretkenlik ve performans ile ilgili iken
duygusal deger tiiketicinin marka ile arasinda hissettigi bag ve duygusal
yakinlik ile ilgilidir. Sosyal deger ise markanin tiiketiciye sosyal statii
kazandirma potansiyelidir. Epistemik deger, tiiketicinin merakini tatmin
etme, yeni bir sey ogrenme veya yenilik deneyimleme arzusundan dogan
degerdir. Yani tiiketici, bir {iriinii sadece “ihtiyac1 oldugu igin” degil, bilgi
edinmek, yeniligi denemek veya kesfetmek igin satin alir. Kogulsal deger
ise tiiketicinin bir tiriinii belirli bir durum, ortam veya baglamda degerli
bulmasidir. Uriin ya da hizmetin degeri, kosullara gore degisir. Yani {iriiniin
faydas1 zamana, yere veya sosyal baglama baglidur.

Miigteri degeri, yalnizca faydaya degil; bu faydanin nasil algilandigina
dayanir (Sheth et al., 1991). Sweeney ve Soutar (2001), “PERVAL’ adli gok
boyutlu 6lgegi gelistirerek algilanan degeri nicel olarak 6lgmeyi 6nermigtir.
Bu 6lgek ile fonksiyonel ve duygusal degerlerin yani sira sosyal deger gibi
soyut faktorlerin etkisi de 6lgtilebilir hale gelmigtir.

1.8. Miisteri Yasam Boyu Degeri

Miisteri yasam boyu degeri (Customer Lifetime Value — CLV), bir
miisterinin igletmeye yagami boyunca saglayacagi toplam karin bugiinkii
degeri (present value) olarak tanimlanmaktadir (Gupta & Lehmann, 2003).
CLV kavrami, miigteriyle kurulan iligkinin uzun vadeli finansal etkilerini
Olgmek amaciyla geligtirilmigtir ve igletmelere miisteri iligkilerini sadece
kisa vadeli satiglar agisindan degil, uzun vadeli deger yaratimi agisindan da
degerlendirme olanag saglar (Rust, Zeithaml, & Lemon, 2000).

Gupta ve Lehmann (2003), miigteri yagam boyu degerinin, “soyut bir
sadakatin ekonomik katkisini 6l¢gmek i¢in” kullanilan en 6nemli metriklerden
biri oldugunu vurgulamaktadir. Bagka bir ifadeyle CLV, miisteri sadakatinin
tinansal kargiligidir; ¢iinkii sadik miisteriler, zaman iginde daha fazla ahgveris
yapma, daha az fiyat duyarhiligi gosterme ve markayr bagkalarina tavsiye
etme egilimindedir (Reinartz & Kumar, 2000).

Sadakat programlart ve miisteri iligkileri yonetimi (CRM) stratejileri
genellikle CLV’yi artirmayr hedefler. Isletmeler, yiiksek yasam boyu
degere sahip miigterileri belirleyerek bu miisterilere 6zel promosyonlar,
kisisellestirilmig hizmetler ve sadakat odiilleri sunarak uzun vadeli baglilig
giiclendirmeye calisirlar (Blattberg, Getz, & Thomas, 2001).

CLV aym zamanda pazarlama yatinmlarmm geri doniigiinii (ROI)
Olgmek ve miisteri segmentasyonu yapmak igin stratejik bir arag olarak
kullanilmaktadir. Bu sayede igletmeler, miisteri iligkilerini karlilik temelli bir
bakig agisiyla yonetebilir (Gupta, Lehmann, & Stuart, 2004).
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2. Duygusal Bag

Tiiketici ile marka arasinda olugan, kigisel ve duygusal bag: temsil eder.
Duygusal bag, miigterinin markaya karg1 gelistirdigi giiven, sevgi, aidiyet
gibi duygularla olugan igsel baglilik bigimidir. Bu bag, yalnizca yeniden satin
alma davranigini degil; markayr savunma ve bagkalarina 6nerme davranigini
da tetikler (Thomson, Maclnnis & Park, 2005).

2.1. Duygusal Baglilik Kavrami

Duygusal Baghlik (Emotional Attachment) kavramu, tiiketici davraniglar
alaninda sadakatin duygusal boyutunu agiklamak igin kullanilan temel
kavramlardan biridir. Bu kavram, tiiketicinin bir markayla ya da tiriine kargt
gelistirdigi duygusal bag, aidiyet ve 6zdeslesme hissini ifade eder.

Duygusal baglilik, bir tiiketicinin bir markaya, iiriine veya hizmete
karg1 gelistirdigi sevgi, aidiyet ve baglhlik duygularini ifade eden psikolojik
bir kavramdir (Thomson, Maclnnis, & Park, 2005). Bu baghlik, yalnizca
rasyonel fayda veya tatmin diizeyine degil, ayn1 zamanda markanin tiiketicide
yarattigt duygusal anlam, 6zdeslesme ve hatira degerine dayanir (Bowlby,
1980; Park vd., 2010). Tiiketici davramglar1 agisindan duygusal baglilik,
marka sadakatinin tutumsal bileseni olarak degerlendirilir. Bu baglamda,
sadakat yalnizca tekrar satin alma davranigtyla degil, ayn1 zamanda tiiketicinin
markayla kurdugu derin duygusal iliskiyle de agiklanir (Dick & Basu, 1994).
Bir marka, tiiketicide pozitit duygular (giiven, sevgi, gurur, nostalji vb.)
uyandirdiginda, bu duygular zamanla duygusal bagliliga dontistir (Thomson
etal., 2005). Bu siiregte marka, tiiketicinin kimliginin bir pargas1 haline gelir
(Fournier, 1998). Park ve ¢aliyma arkadaglar1 (2010) duygusal bagliligs, g

ana bilegen tizerinden tanimlamigtir:
Sevgi (Affection) — Markaya kars1 hissedilen sicaklik ve yakinhk,

Bagllik (Connection) — Markanin tiiketicinin yagaminda duygusal bir
anlam kazanmasi,

Tutku (Passion) — Markaya yonelik yogun bir ilgi ve sahiplenme duygusu.

Bu bilegenler, markanin yalnizca fonksiyonel bir nesne olmaktan ¢ikip,
titketiciyle kigisel ve duygusal bir iligki kurmasini saglar.

Arastirmalar, duygusal baghligin yiiksek oldugu durumlarda miigterilerin
olumsuz deneyimlere ragmen markaya bagl kalabildigini ve rakip markalara
yonelme olasiiginin azaldigini gostermektedir (Carroll & Ahuvia, 2006;
Thomson et al., 2005).



124 | Sadakatin Sessiz Insansi: Algilanan Deger ve Duygusal Bajj

2.2. Duygusal Bagliligin Sonuclar1

Miigteriler, yalmizca fonksiyonel fayda degil, aym1 zamanda duygusal
tatmin arayigindadir. Duygusal bag, miisterinin marka ile olan iligkisinde
giiven, aidiyet ve bagliik duygularini beraberinde getirir. Caligmalarda,
marka baglilig1 ve marka asku ile iliskilendirilen duygusal bag, tiiketicilerin
markay1 sosyal bir kimlik unsuru olarak benimsemelerine sebep olmaktadir.
Marka baghliginin yiikseltilmesi, miigteri sadakatinin olugumunda kritik bir
rol oynar. Duygusal bag, marka savunuculugu, tekrar satin alma ve affedicilik
gibi davranislarla da sonuglanabilir.

2.3. Duygusal Bag ve Sadakat Iligkisi

Duygusal bag, algilanan degerden sadakate giden yolda kritik bir aracidur.
Duygusal bag, sadakatin temel yap1 taglarindan biridir. Miisteriyle empati
kuran, kigisel diizeyde etkilesim saglayan markalar, miigterilerin sadakatini
yalnizca satin alma degil, duygusal diizeyde de kazanir (Fournier, 1998).

Duygusal bag sadece tiiketici deneyimini derinlestirmekle kalmayip,
ayni zamanda tiiketicinin algiladigi degeri de yiikseltmektedir. Miisteriler,
markayla duygusal bir bag kurduklarinda, hizmet kalitesindeki ufak
aksakliklara ragmen markaya olan bagliliklarin1 korumakta ve olumlu sozel
iletisim (e-WOM) yapabilmektedir. Bu etkilesimin yarattig1 olumlu dongii,
isletmelerin rekabet giiciinii artiran 6nemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadr.

3. Miisteri Sadakati

3.1. Miisteri Sadakati Kavram1 ve Ozellikleri

Miisteri sadakati; miisterinin bir markaya veya hizmete yonelik stirekli
olarak tercih yapmasi, rakiplere gegis yapmamasi ve yeniden satin alma
davranigi olarak tanimlanir. Sadakatin olugturulmasinda hem duygusal hem
de rasyonel faktorlerin etkili oldugu gozlemlenmektedir. Buna gore miigteri
sadakati, sadece soyut bir baglilik degil, hem davranigsal (siirekli tercih) hem
de tutumsal (memnuniyet, olumlu niyet) olmak tizere iki boyutta ele alinan
bir siiregtir (Oliver, 1999). Her iki boyut birlikte degerlendirildiginde,
miisterinin markaya olan baglhligi ¢ok daha tutarli ve giiglii hale gelir.

Davranigsal sadakat tekrar satin alma davranigina dayali olarak miigterinin
satin alma siklig, tekrar satin alma orani ve rakip markalara karg1 duyulan
direnci ifade ederken, Tutumsal (Attitudinal) sadakat miigterinin markaya
olan duygusal baghligi, giiven ve memnuniyet diizeyi gibi olumlu tutum
ve diigiincelerini ifade etmektedir. Bu iki yon, genellikle birbiriyle etkilegim
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halinde olup, sadakatin uzun vadeli olusumunda kritik 6neme sahiptir. Her
iki boyutun birlikte bulunmasi durumunda ise Karma sadakat olugmaktadir.

3.2. Miisteri Sadakati Tiirleri

Miigteri  sadakati, pazarlama literatiiriinde farkli boyutlarda ele
alinmaktadir. Yapilan g¢aligmalar, sadakatin attitudinal (tutumsal) ve
davranigsal Dbilegsenlerinin ayr1 ayr1 analiz edilmesinin, daha kapsaml
stratejilerin geligtirilmesine olanak sagladigini ortaya koymustur (Dick &
Basu, 1994; Oliver, 1999; Jacoby & Chestnut, 1978).

3.2.1. Hizmet Sadakati

Hizmet sadakati, miigterinin belirli bir hizmet saglayiciya kars: gelistirdigi
istikrarli baghlik ve memnuniyete dayali tekrar tercih etme egilimi olarak
tanimlanmaktadir. Hizmet sektorlerinde, 6zellikle turizm, bankacilik, saglik
ve konaklama gibi alanlarda, hizmetin soyut dogasi nedeniyle sadakat
genellikle duygusal bag, giiven ve kigisel iliskiler araciligiyla giiglenmektedir
(Gremler & Brown, 1996).

Hizmet kalitesi, miigteri memnuniyeti ve algilanan deger, hizmet
sadakatinin en 6nemli belirleyicileri arasinda yer almaktadir (Caruana, 2002).
Oliver’a (1999) gore hizmet sadakati, yalnizca miisteri memnuniyetine
degil, ayni zamanda hizmet saglayiciya yonelik duygusal bagliliga da
dayanmaktadir.

3.2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir markaya karg1 gelistirdigi stirekli
tercih etme ve baghlik egilimini ifade eder (Jacoby & Chestnut, 1978). Bu
sadakat tiirti, hem davranmigsal (behavioral) hem de tutumsal (attitudinal)
bilegenleri igerir (Oliver, 1999). Tutumsal sadakat, markaya duyulan giiven,
sevgl ve Ozdeglesme gibi duygusal faktorleri igerirken; davranigsal sadakat,
markanin tekrar satin alinmasiyla ilgilidir (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Marka sadakati, igletmeler igin stratejik bir 6neme sahiptir giinkii sadik
miigteriler, markayr daha fazla tavsiye eder, fiyat degisimlerine daha az
duyarlidir ve marka degerinin korunmasina katki saglar (Aaker, 1991).

3.2.3. Magaza Sadakati

Magaza sadakati, tiiketicinin belirli bir perakende magazayr (store/
retailer) diizenli olarak tercih etmesi ve aligveriglerini bu noktadan yapma
egilimidir (Bloemer & De Ruyter, 1998). Bu sadakat tiirii yalnizca iiriinlere
degil, aym1 zamanda magazanin sundugu aligverigs deneyimine yoneliktir.



126 | Sadakatin Sessiz Insansi: Algulanan Deger ve Duygusal Bajj

Magaza sadakatini etkileyen baglica faktorler arasinda magaza atmosferi,
calisan davranglari, konum kolayligi, iiriin gesitliligi, fiyat politikast ve
hizmet kalitesi yer almaktadir (Grewal, Levy, & Kumar, 2009). Dick ve
Basu (1994), magaza sadakatinin hem biligsel (cognitive) hem de duygusal
(affective) bilegenleri igerdigini ve bu nedenle miisteriyle uzun vadeli
iligkilerin ingasinda kritik rol oynadigini belirtmektedir.

3.4. Miisteri Sadakati Diizeyleri

Miigteri sadakati, pazarlama literatiiriinde yalnizca tekrar satin alma
davranisiyla degil, ayn1 zamanda tutumsal baghlik (attitudinal commitment)
diizeyiyle de agiklanmaktadir (Dick & Basu, 1994). Bu iki bilesenin
(davramigsal ve tutumsal) etkilegimi, farkli sadakat diizeylerinin olugmasina
neden olur. Dick ve Basu (1994) ile Oliver (1999), miisteri sadakatinin dort
temel diizeyde incelenebilecegini belirtmigtir: gergek sadakat, gizli sadakat,
sahte sadakat ve sadakatsizlik.

Tiablo 2. Miisteri Sadakati Diizeyleri

Sadakat Diizeyi Tutum | Davranig Aciklama

Gergek baghlik ve tekrar satin alma

Gergek Sadakat Yiiksek | Yiiksek
davranist

Gizli Sadakat Yiiksek | Diistik Olumlu tutum var, davranig yok

Aligkanlik veya digsal faktorlerle olusan

Sahte Sadakat Diigitk | Yiiksek
sadakat

Sadakatsizlik Diisiik | Diigiik Higbir baglihik tiirii yok

Kaynak: Dick & Basu (1994); Bloemer & Kasper (1995); Oliver (1999) dan
yararviandavak gelistivilmistin.

3.4.1. Gergek Sadakat

Gergek sadakat hem tutumsal hem davranigsal baghligin yiiksek oldugu,
marka savunuculugunun geligtigi bir sadakat tiiriidiir (Dick & Basu,
1994; Oliver, 1999). Gergek sadakat hem yiiksek tutumsal baglilik hem
de yiiksek davramigsal baglilik diizeyine sahip miisterileri ifade eder. Bu
miigteriler markaya kargt hem duygusal bir yakinlik hisseder hem de markay1
stirekli olarak tercih eder (Dick & Basu, 1994). Oliver’a (1999) gore bu
diizeydeki sadakat, “duygusal, biligsel ve davranigsal bagliik” agamalarinin
tamamlanmasiyla ortaya ¢ikar. Gergek sadakat, isletmelerin en arzu ettigi
miigteri tipi olarak kabul edilir ¢iinkii bu miigteriler markay savunur, tekrar
satin alir ve olumsuz deneyimlerde bile bagliliklarin: stirdiiriirler (Chaudhuri
& Holbrook, 2001).
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3.4.2. Gizli Sadakat

Gizli sadakat, tutumsal bagliligin mevcut oldugu ancak davranigsal olarak
desteklenmedigi durumlari tanimlar (Dick & Basu, 1994). Diger bir deyisle,
tutumsal baghlik vardir ancak davranig yoktur.

Gizli sadakat, miigterinin markaya kargt olumlu bir tutuma sahip olmasina
ragmen, davranigsal baghlik gostermemesi durumudur. Bu durumda
titketici markay1 sever, giiven duyar veya tavsiye eder; ancak fiziksel satin
alma davranig1 gevresel faktorler (fiyat, erisim zorlugu, stok durumu vb.)
nedeniyle gerceklesmez (Dick & Basu, 1994). Ornegin, belirli bir markay:
¢ok begenen bir miisteri, yasadig1 bolgede tiriin bulunmadigy igin farkl bir
markay tercih edebilir.

3.4.3. Sahte Sadakat

Sahte sadakat, yiiksek satin alma sikhigina ragmen duygusal bagliligin
diisiik oldugu bir sadakat bi¢imidir (Dick & Basu, 1994; Bloemer & Kasper,
1995). Davranig vardir ancak tutum eksiktir. Sahte sadakat, miigterinin
belirli bir markay1 diizenli olarak satin almasina ragmen bu davranigin gergek
bir tutumsal baglilikla desteklenmedigi durumdur (Dick & Basu, 1994).
Yani tiiketici markaya “sadikmug gibi” goriiniir; ancak ashnda bu davranig
ahigkanlik, fiyat avantaji veya alternatiflerin azhgr gibi digsal nedenlerden
kaynaklanir (Bloemer & Kasper, 1995). Bu tiir sadakat genellikle kisa
stirelidir ve rakiplerin daha iy1 bir teklif sunmasi durumunda miisteri kolayca
markadan ayrilabilir.

3.4.4. Sadakatsizlik

Sadakatsizlik hem tutumsal hem davranigsal baglihgin diisiik oldugu
durumu ifade eder (Dick & Basu, 1994; Oliver, 1999). Ne davranig ne de
tutum vardir. Sadakatsizlik diizeyi, miigterinin markaya kars1 ne tutumsal ne
de davramgsal baghlik gostermedigi durumdur (Dick & Basu, 1994). Bu
titketici grubu markay1 benimsemez, duygusal bag hissetmez ve satin alma
davranigi tamamen fiyat, firsat veya rastlantisal tercihler {izerine kuruludur.
Oliver (1999) sadakatsiz miisterilerin marka degeri ve uzun dénemli miisteri
iliskileri agisindan en diigiik potansiyeli tagidigini belirtmektedir.

3.5. Miisteri Sadakatinin Asamalar1

Miigteri sadakati, bir anda olugan bir olgu degil; zaman iginde geligen
biligsel, duygusal, niyetsel ve eylemsel agamalardan olugan bir stiregtir
(Oliver, 1999). Bu agamalar, tiiketicinin markaya iligkin algilarindan baslayp,
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duygusal bagliliga ve sonrasinda davranigsal sadakate doniisen bir ilerleme
stirecini tamimlar (Harris & Goode, 2004).

Asagida bu dort agama detayli bigimde agiklanmaktadir.

3.5.1. Biligsel Sadakat

Biligsel ~sadakat, tiiketicinin markayr rasyonel degerlendirmeler
sonucunda tercih etmesiyle olugur (Oliver, 1999). Bu asamada miigteri,
markay1 genellikle fiyat, kalite, fayda veya performans algis1 gibi biligsel
unsurlara dayanarak seger (Evanschitzky & Wunderlich, 2006). Sadakatin
bu agamast, bilgiye dayali ve rasyonel bir baglilik igerir; duygusal bir iligki
heniiz gelismemistir. Bu nedenle biligsel sadakat, gecici olabilir; ¢iinkii rakip
markalar daha iyi fiyat veya kalite sundugunda tiiketici tercih degistirebilir.

3.5.2. Duygusal Sadakat

Duygusal sadakat, markaya karsi sevgi, bagliik ve olumlu duygular
gelistirilmesiyle karakterizedir (Oliver, 1999). Tiiketici, markayla olumlu
deneyimler yasadik¢a markaya duygusal olarak baglamir (Chaudhuri &
Holbrook, 2001). Bu agamada baglilik, artik yalnizca biligsel nedenlerle degil,
duygusal tatmin ve giiven ile gii¢lenir. Duygusal sadakat, markanin kigisel
anlam tagidig1 durumlarda veya markayla 6zdeglesme (brand identification)
gelistiginde daha kalic1 hale gelir (Harris & Goode, 2004).

3.5.3. Niyetsel Sadakat

Niyetsel sadakat (conative loyalty), miisterinin markay1 yeniden satin alma
niyetini agik¢a beyan ettigi asamadir (Oliver, 1999). Bu asamada tiiketici,
ge¢mis deneyimlerinden memnun kaldig: i¢in gelecekte ayni markay: satin
alma konusunda niyet olusturur. Ancak bu agamada niyet heniiz eyleme
doniigmemistir; dolayisiyla davranigsal bir garanti igermez (Back & Parks,
2003). Niyetsel sadakat, pazarlama stratejileri agisindan olduk¢a 6nemlidir
ciinkii tiiketicinin gelecekteki satin alma egilimini 6ngérmeye olanak tanur.

3.5.4. Eylemsel Sadakat

Eylemsel sadakat, tiiketicinin satin alma niyetini gercek bir davraniga
doniistiirdiigli son agamadir (Oliver, 1999). Bu diizeyde sadakat, duygusal
ve niyetsel baghligin pekigmesiyle birlikte markaya yonelik istikrarl tekrar
satin alma davraniglariyla olgiiliir (Dick & Basu, 1994). Tiiketici, olumsuz
deneyimlere ragmen markadan vazge¢mez ve markay1 ¢evresine tavsiye eder.
Bu nedenle eylemsel sadakat, en yiiksek sadakat diizeyi olarak kabul edilir ve
uzun vadeli miisteri iliskilerinin temelini olusturur (Chaudhuri & Holbrook,
2001).
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4. Algilanan Deger ve Duygusal Bagin Miisteri Sadakatine Etkisi

Algilanan deger ve duygusal bag, birbirini tamamlayan kavramlar olarak
titketici davraniginda 6nemli Olgiide etkilesim igindedir. Bir yandan tiiketici,
tiriinden veya hizmetten elde ettigi degeri degerlendirirken; diger yandan bu
deger, markaya olan duygusal bagliligin olugmasina yardimci olur. Duygusal
bagin giiglendirilmesi, miisteri sadakatinde dogrudan ve dolayl yollardan
etkili olmaktadir. Ozellikle hizmet sektoriinde, duygusal bagin kurulmas: ve
stirdiirtilebilir kilinmasi igin etkili iletigim, empati ve miisteri deneyiminin
tyilestirilmesi 6nem tagimaktadir. Buna ek olarak, miisteri iliskileri yonetimi
(CRM) uygulamalar1 da duygusal bagin artirllmasinda belirleyici bir rol
oynamaktadir.

Tiiketicinin bir markaya yonelik deger algisi, eger duygusal bir bagla
beslenirse, bu durum uzun vadeli sadakate yol agabilir. Duygusal bag
burada bir katalizor isi goriir; tiir fark etmeksizin (marka, hizmet, magaza),
titketiciyle marka arasindaki iligkiyi derinlegtirir. Bu etki, yalnizca tekrar satin
alma degil, ayn1 zamanda tavsiye etme, affetme ve savunma davraniglariyla
da kendini gosterir.

Yiiksek algilanan deger, miisterilerin markaya olan duygusal bagin
giiclendirir. Ozellikle duygusal ve sosyal deger boyutlari, marka ile psikolojik
yakinlik gelistiriimesinde anahtar rol oynar (Han & Back, 2008). Miisteri
markayla duygusal bag kurdugunda, algilanan deger de yiikselir. Bu durum,
iriiniin veya hizmetin kusurlarimni tolere etme egilimini artirir (Brakus et
al., 2009). Pek ¢ok akademik ¢alisma, yapisal esitlik modellemesi (SEM)
kullanarak bu etkilesimi kantitatif olarak test etmistir (Bagozzi & Vi,
1988). Bu modeller, algilanan degerin dogrudan ve dolayli olarak duygusal
bagliliga ve nihai olarak da sadakate etkisini analiz etmektedir. Asagidaki akig
diyagrami, bu etkilesimlerin genel yapisini gorsel olarak 6zetlemektedir:
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Sekil 1. Algilanan Deger, Duygusal Baglanma ve Miisteri Sadakati Avasmdaki

Etkilesim

Algilanan Deger

dogrudan etkiler

dolayli etki

'

CRM ve Musteri Deneyimi

duygusal bag giiclendirir

e

Duygusal Bag

\

sadakat olusturur

AW

sadakati artinr

Misteri Sadakati

Kaynak: Seth & Gross, Oliver (1999), Han & Back (2008) ve Kim ve ark. (2020)’dan

END

yaravianidavak olusturulmugstur.

Aragtirmalar, miisterilerin algiladiklar: deger arttik¢a, marka ile kurduklar
duygusal bagin da giiglendigini gostermektedir. Algilanan degerin yiiksek
olmasi, miisterilerin artik {irtinii/hizmeti sadece bir titketim araci olarak
degil, ayn1 zamanda kisisel ve sosyal bir statii sembolii olarak da gbrmelerine
yol agar. Bu durum, miigterinin markaya duydugu giiveni ve sadakati artirir.
Ornegin, duygusal degerin 6n plana ¢iktigi durumlarda, miisterilerin “bu
sirket beni anliyor” geklinde bir algiya varmalari, sadakati olumlu yonde

etkiler.
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5. Tartisma ve Sonug

Algilanan deger, duygusal bag ve miisteri sadakati arasinda kargilikl
etkilesimi 6zetleyen tiggensel bir yap1 mevcuttur. Bu tiggen, her bir unsurun
birbirini nasil tamamladigini ve giiglendirdigini agiklamakta olup, stratejik
pazarlama uygulamalarinda temel bir referans gergevesi olarak kullanilabilir.

Buna gore; algilanan deger miisterinin {irlinden veya hizmetten elde
ettigi fayda ve odiin dengesidir. Uriin veya hizmetin performansi, kalitesi
ve fiyat-performans dengesi, miisterinin algisin1 belirler. Duygusal Bag,
miigterilerin marka ile olan duygusal iliskileri, giiven, aidiyet ve baghlik hissi
tizerinden Olgiiliir. Bu bag, miisterinin markayi sadece kullanmakla kalmayip,
benimsemesini saglar. Miigteri sadakati ise miigterinin markaya olan siirekli
baglihigini ve yeniden satin alma davraniglarini kapsar. Hem rasyonel hem de
duygusal faktorlerin birlegimi sonucu olugur.

Bu ti¢gensel yapinin analiz edilmesi, isletmelere miigterileriyle nasil daha
derin ve anlamls iligkiler kurabileceklerini gostermektedir. Ornegin:

Marka Stratejileri: Markalar, algilanan degeri artirmak igin {irtin ve hizmet
kalitesini iyilestirirken, duygu temelli iletisim stratejileriyle miisterilerle

duygusal baglarini giiglendirebilirler.

Miisteri Iligkileri Yonetimi (CRM): CRM uygulamalari, miisterilerin
bireysel tercihlerini izleyerek, algilanan degeri ve duygusal bagi artirmaya
yonelik kigisellestirilmis iletigim yontemleri sunar.

Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji: Uggenin tiim bilesenlerinde yiiksek
performans gosteren igletmeler, rakipleri kargisinda siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji elde ederler.

Miigteri sadakatinin ingasinda algilanan deger ve duygusal bag kritik
rol oynamaktadir. Yapilan analizler ve literatiir, asagidaki ana bulgular:
desteklemektedir:

e Algilanan deger, miisterinin marka ile olan duygusal bagim
kuvvetlendirir.

e Duygusal bag, miisteri sadakati iizerinde hem dogrudan hem de
dolayli yoldan etkilidir.

e CRM uygulamalar1 ve kigisellestirilmig iletisim, duygusal bag:
giiglendirerek sadakati artirir.

e Algilanan deger, duygusal bag ve miigteri sadakati arasinda
kargihikli etkilesimi ifade eden tiggensel model, marka stratejilerinin
gelistirilmesinde temel bir referans noktasi olarak degerlendirilebilir.
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e Duygusal bagin giicii oldukea biiyiiktiir. Marka ile kurulan duygusal
bag, sadece miistert memnuniyetini artirmakla kalmayip, ayn1 zamanda
uzun vadeli sadakati de inga etmektedir.

e Algilanan deger ¢ok boyutludur. Tiiketiciler, sadece ekonomik fayda
degil; ayn1 zamanda duygusal, sosyal ve epistemik faydalar tizerinden
triin ve hizmetleri degerlendirmektedir.

e Secktorler arasi farklhiliklar bulunmaktadir. Perakende, bankacilik,
turizm ve otelcilik gibi sektorlerde bu iligkiler farkli dinamikler
sergilemektedir. Sektorel farkliliklar g6z 6niinde bulunduruldugunda,
her sektor igin ayri stratejiler gelistirilmelidir.

e Miisteri sadakatinin gesitli tiirleri bulunmaktadir. Miisteri sadakati,
tutumsal ve davranigsal bilegenlerin birlesimiyle olgtildiigiinde,
isletmeler igin daha ayrintili stratejik planlamalar yapilabilmektedir.

Bu dogrultuda isletmeler, miigteriye yonelik iletisim stratejilerinde
duygusal unsurlar1 vurgulamali, marka hikayesi ve deneyimleri tizerinden
tutarli mesajlar sunmalidir. CRM sistemlerinin gii¢lendirilmesi, miisterinin
bireysel beklenti ve deneyimlerine odaklanan kigisellestirilmis hizmet
sunumunu miimkiin kilacaktir. Algilanan degerin ¢ok boyutlu yapisini
hesaba katarak, siirekli olarak deger algisini Olgen ve iyilestiren sistemlerin
kurulmas1 gerekmektedir. Aymi zamanda g¢alisanlarin miigteri iligkileri
konusunda egitilmesi ve marka imajinin giiglendirilmesi, sadakat olugturma
stirecini hizlandiracaktir. Diger yandan bu alanda yapilacak gelecekteki
caligmalarda ve aragtirmalarda dijital dontistim siireglerinin dikkate alinmasi
ve dijital platformlar {izerinden gergeklesen miisteri deneyimlerinin duygusal
bag ve algilanan deger tizerindeki etkilerinin incelenmesi yerinde olacaktir.
Miisteri sadakati ve duygusal bagin zamana bagh olarak degisebilecegi
ve aym zamanda farkll kiiltiire] ve bolgesel yapilar iginde aralarindaki
degiskenlerin de farklilik gosterebilecegi unutulmamalidir. Bu nedenle uzun
donemli planlamalar yapilirken bu degisimlerin dikkate alinmas1 6nem arz
etmektedir.

Miigteri sadakati yalnizca ekonomik bir kavram olmanin ¢ok 6tesinde,
duygusal ve psikolojik boyutlar1 da igeren biitiinciil bir yapidadir. Bu
baglamda iirtin ve hizmet kalitesinin yani sira, miigterinin deneyimledigi
duygusal ve sosyal degerlerin de artirilmasi, miisterilerle iletisimde duygu
odakli stratejilerin benimsenmesi ve marka hikayelerinin etkili kullanimu,
miisterinin hem tutumsal hem de davranigsal sadakatini yakalayacak, esnek
ve biitlinciil sadakat modellerinin uygulanmasi stratejik rekabet avantaji
saglayabilmek igin anahtar rol iistlenmektedir. Ozetle, miisteri sadakati
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yalnizca fiyat rekabeti veya iiriin kalitesiyle degil, ayn1 zamanda miisterinin
markadan algiladig1 deger ve duygusal baglilikla da yakindan iligkilidir. Bu
nedenle, isletmelerin stratejik planlamalarinda bu ii¢ temel unsuru birlikte
ele almas1 gerekmektedir.
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