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Dergi Hakkinda

Turkish Journal of Marketing Dergisi yilda 3 defa
yayimlanan (Nisan, Agustos ve Aralik sayilar)
uluslararasi, online ve hakemli bir dergidir.
TUJOM’un amaci; Pazarlama Bilimlerinin ¢esitli
alanlarindaki bilimsel arastirmalar1 yayinlamaktir.
Dergi ile ilgili her tirli islem ve basvuru
https://tujom.org adresinden yapilabilir. Yazilarin
bilimsel sorumlulugu yazarlara aittir.

Odak ve Kapsam

Turkish Journal of Marketing (TUJOM), Tiirkiye'de
Pazarlama alaninda yayim yapan spesifik bir alan
dergisidir. TUJOM'un amac ilk olarak Tiirkiye'de
ulusal bir dergi statiisi kazanmak ve bununla
birlikte uluslararasi diizeyde taninir ve uluslararasi
indekslerde taranir bir dergi olmaktir. Boylelikle
Pazarlama alaninda c¢alisan akademisyenlerin
calismalarini yayimlama konusundaki sorunlarina
bir alternatif sunmaktir. Bu amagla, SSCI
kapsaminda taranan bir dergi olabilmenin
gereklilikleri titizlikle takip edilmektedir.

About The Journal

Turkish Journal of Marketing (TUJOM) is an
international online journal that is published 3
times in a year in English and Turkish. The purpose
of TUJOM is publishing the scientific research in
various fields of Marketing. All kinds of
transactions and the application about the journal
can be made from https:/tujom.org. The scientific
responsibility of articles belongs to the authors.

Focus and Scope

Turkish Journal of Marketing (TUJOM) is a specific
field journal which engaged in publishing in the
field of Marketing. The aim of the TUJOM is earn the
national journal status in Turkey and be known in
an international level and browsing in
international indexes. So that, it can be an
alternative solution to the problem of academics
about publishing their papers. By this purpose, the
procedure of being a SSCI member is monitored
closely.
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PUBLICATION ETHICS RULES

Turkish Journal of Marketing [TUJOM] is an international, peer-reviewed
multidisciplinary journal dedicated to publishing scholarly articles on all aspects of
Marketing and Marketing Sciences. Available online and published 3 times a year,
the journal aims to become one of the leading platforms in the world for new findings

and discussions of all fields of Marketing and Marketing Sciences.

THE POSITION OF TURKISH JOURNAL OF MARKETING
PUBLISHING ETHICS

Turkish Journal of Marketing [TUJOM] is committed to maintaining the highest
ethical standards for all parties involved in the act of publishing in a peer-reviewed
journal: the author, the editor of the journal, the peer reviewer and the publisher.
The publishing ethics of Turkish Journal of Marketing, both internally and externally,
are based on- and adhere to- the Double-blind refereeing process is applied in the
journal TUJOM. Referee and the author (s) are unaware of the identity of each other.
Scientific studies are sent to at least two referees in the evaluation process.
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EDITOR RESPONSIBILITIES

Accountability:

The editors of Turkish Journal of Marketing [TUJOM] are accountable and
responsible for deciding which of the articles submitted to the journal should be
published. The editor may be guided by the policies of the journal's editorial board
and constrained by such legal requirements as shall then be in force regarding libel,
copyright infringement and plagiarism. The editor may confer with other editors or

reviewers in making this decision.
Impartiality:

The reviewing process and publication decision will occur without regard to race,
gender, sexual orientation, religious belief, ethnic origin, citizenship, or political
philosophy of the authors.

Confidentiality:

The editor(s) and any editorial staff will not disclose any information about a
submitted manuscript to anyone other than the corresponding author, reviewers,

potential reviewers, other editorial advisers, and the publisher, as appropriate.
Disclosure and Conflicts of Interest:

Unpublished materials disclosed in a submitted manuscript will not be used in an
editor's own research without the express written consent of the author. Privileged
information or ideas obtained through peer review will be kept confidential and not
used for personal benefits. Editors make fair and unbiased decisions independent of
commercial considerations, and ensure a fair and appropriate peer-review process.
Editors recuse themselves (i.e. should ask a co-editor, associate editor or other
member of the editorial board instead to review and consider) from considering
manuscripts in which they have conflicts of interest resulting from competitive,
collaborative, or other relationships or connections with any of the authors,
companies, or (possibly) institutions connected to the papers. Editors will require all

contributors to disclose relevant competing interests and publish corrections if
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competing interests are revealed after publication. If needed, other appropriate action

will be taken, such as the publication of a retraction or expression of concern.
Involvement and Cooperation in Investigations:

Editors of Turkish Journal of Marketing [TUJOM] will guard the integrity of the
published record by issuing corrections and retractions when needed and pursuing
suspected or alleged research and publication misconduct. Editors should pursue
reviewer and editorial misconduct. An editor should take reasonably responsive
measures when ethical complaints have been presented concerning a submitted
manuscript or published paper, in conjunction with the publisher (or society). Such
measures will generally include contacting the author of the manuscript or paper and
giving due consideration of the respective complaint or claims made, but may also
include further communications to the relevant institutions and research bodies, and
if the complaint is upheld, the publication of a correction, retraction, expression of
concern, or other note, as may be relevant. Every reported act of unethical publishing

behaviour must be looked into, even if it is discovered years after publication.
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REVIEWERS RESPONSIBILITIES

Contribution to Editorial Decisions:

Peer review assists the editor in making editorial decisions and through the editorial

communications with the author may also assist the author in improving the paper.
Promptness:

Any selected referee who feels unqualified to review the research reported in a
manuscript or knows that its prompt review will be impossible should notify the

editor and excuse himself/herself from the review process.
Confidentiality:

Any manuscripts received for review must be treated as confidential documents.
They must not be shown to, or discussed with others except as authorized by the

editor.
Standards of Objectivity:

Reviews should be conducted objectively. Personal criticism of the author is
inappropriate. Referees should express their views clearly with supporting

arguments.
Acknowledgement of Sources:

Reviewers should identify relevant published work that has not been cited by the
authors. Any statement that an observation, derivation, or argument had been
previously reported should be accompanied by the relevant citation. A reviewer
should also call to the editor's attention any substantial similarity or overlap between
the manuscript under consideration and any other published paper of which they

have personal knowledge.

Disclosure and Conflict of Interest:
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Privileged information or ideas obtained through peer review must be kept
confidential and not used for personal benefit. Reviewers should not consider
manuscripts in which they have conflicts of interest resulting from competitive,
collaborative, or other relationships or connections with any of the authors,

companies, or institutions connected to the papers.
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AUTHOR RESPONSIBILITIES
Reporting Standards:

Authors should present their results clearly, honestly, and without fabrication,
falsification or inappropriate data manipulation. Authors should describe their
methods clearly and unambiguously so that their findings can be confirmed by
others.

Originality, Plagiarism and Acknowledgement of Sources:

Authors should adhere to publication requirements that submitted work is original,
is not plagiarized, and has not been published elsewhere - fraudulent or knowingly
inaccurate statements constitute unethical behaviour and are unacceptable. If an
author has used the work and/or words of others, that this original is been
appropriately cited or quoted and accurately reflects individuals' contributions to the
work and its reporting.

Data Access and Retention:

Authors may be asked to provide the raw data in connection with a paper for
editorial review, and should in any event be prepared to retain such data for a

reasonable time after publication.
Ethics:

Authors should only submit papers only on work that has been conducted in an

ethical and responsible manner and that complies with all relevant legislation.

Disclosure and Conflicts of Interest:

All authors should disclose in their manuscript any financial or other substantive
conflict of interest that might be construed to influence the results or interpretation
of their manuscript. All sources of financial support for the project should be
disclosed.
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Authorship of the Paper:

Authorship should be limited to those who have made a significant contribution to
the conception, design, execution, or interpretation of the reported study. All those
who have made significant contributions should be listed as co-authors. Where there
are others who have participated in certain substantive aspects of the research
project, they should be acknowledged or listed as contributors. The corresponding
author should ensure that all appropriate co-authors and no inappropriate co-
authors are included on the paper, and that all co-authors have seen and approved

the final version of the paper and have agreed to its submission for publication.
Multiple, Redundant or Concurrent Publication:

An author should not in general publish manuscripts describing essentially the same
research in more than one journal or primary publication. Submitting the same
manuscript to more than one journal concurrently constitutes unethical publishing

behaviour and is unacceptable.
Fundamental Errors in Published Works:

When an author discovers a significant error or inaccuracy in his/her own published
work, it is the author's obligation to promptly notify the journal editor or publisher
and cooperate with the editor to retract or correct the paper. If the editor or the
publisher learns from a third party that a published work contains a significant error,
it is the obligation of the author to promptly retract or correct the paper or provide

evidence to the editor of the correctness of the original paper.
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PUBLISHER'S RESPONSIBILITIES

Turkish Journal of Marketing, as the publisher of TUJOM, encourages the editors to
follow the the Double-blind refereeing process. Referee and the author (s) are
unaware of the identity of each other. Scientific studies are sent to at least two referees
in the evaluation process. Publisher defines the relationship between publisher,
editor and other parties in a contract, respect privacy (for example, for research
participants, for authors, for peer reviewers), protects intellectual property and

copyright, and fosters editorial independence.

Publisher works with journal editors to set journal policies appropriately and aim to

meet those policies, particularly with respect to:

- Editorial independence,

- Research ethics, including confidentiality, consent, and the special requirements for
human and animal research,

- Authorship,

- Transparency and integrity (for example, conflicts of interest, research funding,
reporting standards,

- Peer review and the role of the editorial team beyond that of the journal editor,

- Appeals and complaints,
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Publisher works with journal editors to:

- Communicate journal policies (for example, to authors, readers, peer reviewers),
review journal policies periodically, particularly with respect to new
recommendations from the Double-blind refereeing guidelines,

- Maintain the integrity of the academic record,

- Assist the parties (for example, institutions, grant funders, governing bodies)
responsible for the investigation of suspected research and publication misconduct
and, where possible, facilitate in the resolution of these cases,

- Publish corrections, clarifications, and retractions and

- Publish content on a timely basis.

TUJOM JOURNAL PUBLISHER TUJOM JOURNAL EDITORS-IN-CHIEF
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YAYIN ETIGI KURALLARI

Turkish Journal of Marketing [TUJOM], Pazarlama ve Pazarlama bilimlerinin
tiim yonleri tizerine olan bilimsel makaleleri yaymlamaya kendini adamus, diger
akran hakemlerin degerlendirmelerine tabi, ¢oklu bilim dalindan olusan, uluslararas:
bir dergidir. Internet iizerinden online olarak yilda 3 kez yayinlanan dergimiz,
Pazarlama ve Pazarlama bilimleri ile ilgili tiim alanlardaki yeni bulgular ve
degerlendirmeler iizerine diinyadaki lider platformlardan biri olmay1
hedeflemektedir.

TURKISH JOURNAL OF MARKETING [TUJOM] DERGISINDEKI
MAKALELERIN YAYIN ETiGi KURALLARI ACISINDAN
DURUMU

Turkish Journal of Marketing [TUJOM], akran hakemlerin degerlendirmelerine
tabi olup, bir derginin yaymlanmasinda yer alan tiim taraflarin en yiiksek etik
kurallar cercevesinde davranmalarini saglamay: taahhiit etmistir. Bu taraflar;

yazarlar, derginin editorii, yardimci/boliim editorleri, akran hakemler ve yayimcidir.

TUJOM yaymn etigi kurallari, iceride ve disarida, “cift-korleme hakemlik
stirecine”, yani makale yazar(lar)inin ve hakemlerin kimliklerinin birbirlerinden
gizlenerek yapilan bir yontemle incelenmesi {izerine kuruludur ve bu ilkeye sadik
kalinarak uygulanir. Bilimsel galismalar, degerlendirme asamasinda en az iki

hakeme (degerlendiriciye) gonderilir.
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EDITOR’UN SORUMLULUKLARI
Hesap Verebilirlik:

Turkish Journal of Marketing [TUJOM] dergisinin editorleri, dergiye gonderilen
makalelerden hangilerinin yayinlanacagi hususunda karar verme asamasindan
sorumludurlar ve bu konuda hesap verme konumundadirlar. Editor, derginin yayin
kurulunun ilkeleri dogrultusunda yonlendirilebilir ve sonradan yirirliige
girebilecek olan yayin yoluyla hakaret, telif hakki ihlali ve eser hirsizlig1 gibi yasal
sartlar nedeniyle smirlandirilabilir. Editor, bu karar1 verirken diger editorler ya da

hakemlerle bu durumu miizakere edebilir.
Tarafsizlik:

Makalelerin degerlendirme ve yayimlanma karari asamasi; yazarlarin irk, cinsiyet,
cinsel yonelim, dini inang, etnik koken, tabiiyet veya siyasi felsefesine bakilmaksizin

gerceklesecektir.
Gizlilik:

Editor(ler) ve editor kurulu, gonderilen bir taslakla ilgili herhangi bir bilgiyi, -eger
agiklamak uygun goriiliirse- ilgili yazar, hakemler, potansiyel hakemler, diger yayin

danismanlar1 ve yayinci disinda hi¢ kimseye agiklamayacaklardir.
Bilgilendirme ve Cikar Catismasi:

Yaym i¢in gonderilen bir taslakta acgiga ¢ikmis ama yaymlanmamis materyaller,
yazarin agik rizast olmadan editoriin kisisel arastirmasinda kullanilamaz. Bagimsiz
degerlendirme sonucu elde edilen seckin bilgi ve fikirler gizli tutulacak ve kisisel
cikarlar igin kullanilmayacaktir. Editorler, ticari kaygilardan bagimsiz, adil ve
onyargisiz kararlar verirler ve adil ve uygun bir bagimsiz degerlendirme siirecini
temin ederler. Editorler rekabete dayanan, ortak calismaya dayali ya da baska
iliskilerden kaynakli veya makalelerle baglantili herhangi bir yazar, sirket ya da
muhtemel kurum baglantilar1 sebebiyle ortaya ¢ikan ¢ikar ¢atismalarimin oldugu
makale taslaklarinin degerlendirmesinden feragat ederler, geri gekilirler, (baska bir
deyisle, diger editor, yardimci editor veya yayimn kurulundan bagka birisinin bu
degerlendirmeyi kendisinin yerine yapmasin isterler). Eger bu faydalar yayindan

sonra meydana c¢ikarsa editorler, tiim katilmcilardan catisan ¢ikar unsurlarimi
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agiklamalarimi ve diizeltmeleri yayinlamalarimi isterler. Eger ihtiya¢ duyulursa,
cayma kararinin yaymlanmasi ya da kaygilarin ifade edilmesi gibi baska uygun

tedbirler alinir.
Sorusturmalara Katilim Ve Isbirligi:

TUJOM Editorleri, ihtiyag halinde diizeltmeleri ve cayma durumlarini bildirerek ve
stipheli veya stipheli iddias1 olan arastirmalari ve yayin suiistimallerini takip ederek
yayinlanmis belgenin biitiinliigiinii saglayacaktir. Editorler, hakem ve yazi isleri ile
ilgili suiistimalleri takip etmelidirler. Bir editor; basvuru yapilmis bir makale taslag:
ya da yayimlanmis bir makale ile ilgili olarak yayinci veya toplumla baglantili olan
yayin etigi ile ilgili sikayetler yapilmigsa bunlarla ilgili makul cevabi onlemleri
almalidir. Bu tiir 6nlemler genelde makale taslaginin ya da yayimlanmis makalenin
yazariyla baglanti kurmak veya ilgili sikayet ya da ortaya konulan iddiaya gereken
onemi vermek seklinde olabildigi gibi, ilgili kurumlar ve arastirma organlariyla daha
ileri seviyede baglantilar kurmak seklinde de olabilir. Eger iddia onarursa, ilgili
olmasi halinde, diizeltmenin, cayma durumunun yayinlanmasi, kayg: ya da baska
bir bilginin ifade edilmesi seklinde olmas1 da miimkiindiir. Bildirilen her bir etik dis1
yayin davranisi hareketi, yayimdan yillar sonra bile ortaya c¢ikarilsa mutlaka

sorusturulmalidir.
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HAKEMLERIN SORUMLULUKLARI
Editoryal Kararlara Katka:

Akran degerlendirmesi, editore, yaymnla ilgili kararlar vermesinde ve editoriin

yazarla editoryal iletisimine, yazarin makaleyi gelistirmesine yardimci olur.
Hizli Davranma:

Secilmis herhangi bir hakem; bir makale taslaginda ortaya konan arastirmay1 gozden
gecirme konusunda kendisini yetersiz hissederse veya taslagin hizli ve objektif bir
sekilde gozden gegirmesinin miimkiin olamayacagin bilirse, editorii bilgilendirmeli

ve degerlendirme siirecinden alinmasini istemelidir.
Gizlilik:

Degerlendirme igin gelen herhangi bir makale taslagi, ‘gizli dokiiman” olarak kabul
edilmelidir. Bu dokiimanlar editor tarafindan yetkilendirilmis kisiler disinda

kimseye gosterilmemeli veya kimseyle tartisiilmamalidir.
Objektiflik Standartlar::

Degerlendirmeler objektiflik ilkeleri gercevesinde ele alinmalidir. Yazarin sahsina
yonelik kisisel elestiri dogru degildir. Hakemler, diisiincelerini, destekleyici

arglimanlarla/delillerle acik ve net bir sekilde ortaya koymalidirlar.
Alintilanan Kaynaklarin Belirtilmesi:

Hakemler, yazarlar tarafindan belirtilmeyen ilgili yayinlanmis eserlerin neler
oldugunu bulup ortaya ¢ikarmalidirlar. Onceden bildirilmis olan bir gézlem, tiiretme
veya goriis One siirme ile ilgili herhangi bir bildirim, ilgili alint1 ile beraber olmalidir.
Bir hakem, degerlendirilmekte olan makale taslagi ile kisisel bilgisi dahilinde olan
baska herhangi bir yaymlanmis makale arasindaki kayda deger bir benzerlik veya

ortlismeye, editoriin dikkatini cekmelidir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismasai:
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Bagimsiz degerlendirme sonucu elde edilen seckin bilgi ve fikirler gizli tutulacak ve
kisisel gikarlar i¢in kullanilmayacaktir. Hakemler; rekabete dayanan, ortak ¢alismaya
dayali ya da baska iliskilerden kaynakli veya makalelerle baglantili herhangi bir
yazar, sirket ya da muhtemel kurum baglantilar1 sebebiyle ortaya ¢ikan c¢ikar

catismalarmin oldugu makale taslaklarini degerlendirmemelidirler.
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YAZARLARIN SORUMLULUKLARI

Standartlarin Bildirimi:

Yazarlar, bulduklar1 sonuglar1 agik ve net bir bi¢cimde, diiriist¢e ve uydurmadan,
tizerinde tahrifat veya wuygun olmayan veri manipiilasyonu yapmadan
sunmalidirlar. Yazarlar, metotlarni agik ve net bir bigcimde, belirsizlige meydan
vermeyecek bir tarzda anlatmalilar ki bdylece bulgulari baskalar1 tarafindan

dogrulanabilsin.
Ozgiinliik, Intihal ve Alintilanan Kaynaklarin Belirtilmesi:

Yazarlar, sunulan ¢alismanin orijinal olmasi, asirma olmamasi, baska bir yerde
yayimlanmamis olmasi gibi yayin gereksinimlerine bagli kalmalidir. Aksi takdirde
diizmece ya da bilerek ifade edilen gercek disi beyanlar, yaymn etigine uygun
olmayan bir davranis teskil eder ve bu durum kabul edilemez. Bir yazar; bagkalarinin
calismalarini ve/veya kelimelerini kullandiysa, bu durum, orijinalinin uygun sekilde
iktibas edildigi ya da bire bir alintilandig1 ve boylelikle bireylerin bu ise katkilarinin

dogru sekilde gosterildigi anlamina gelir.
Veri Girisi ve Veriyi Tutma:

Yazarlarin, yayimla ilgili bir editoryal degerlendirme durumuyla baglantili olarak
kullandiklar1 ham veriyi vermeleri istenebilir. Boyle bir durumda yazarlarin,
yayimlandiktan sonra bu tarz bir bilgiyi makul bir stire saklamaya hazirlikli olmalar1

gerekir.
Yayin Etigi Kurallar:

Yazarlar, sadece yayimn etigi ve sorumluluk cercevesinde yiiriitiillen ve tiim ilgili

mevzuata uygun ¢alismalari, makale basvurusu olarak sunmalidir.
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Bilgilendirme ve Cikar Catismalar1:

Tim yazarlar makale taslaklarinda yer alan, bu taslaklarinin sonuglarini ya da
terctimesini etkileyecegi yoniinde yorumlanabilecek herhangi bir finansal ya da
maddi ¢ikar anlasmazhigini bildirmek durumundadirlar. Projeyle ilgili tiim maddi

kaynaklar agiklanmalidir.
Eser Sahipligi:

Eser sahipligi, sunulan ¢alismanin diisiince, tasarim, icra veya gevirisine onemli
derecede katki sunanlarla sinirlandirilmalidir. Kayda deger bir katkida bulunanlarm
hepsi yazar listesinde yer almalidir. Arastirma projesinin belli maddi yonleriyle ilgili
katilim gosterenler olmasi durumunda da bu kisiler ‘tesekkiir edilenler’ olarak
belirtilmeli ya da ‘katkida bulunanlar” olarak listelenmelidir. Sorumlu yazar, uygun
tiim yazarlarin makalede yer aldigindan, uygun olmayanlarin da yer almadigindan
ve ayrica tim yazarlarin makalenin son halini gordiigiinden ve yayin icin teslim

edilmesine onay verdiklerinden emin olmalidur.
Coklu, Gereksiz ve Es-Zamanli Yayim:

Bir yazar aslinda ayni arastirmay: anlatan bir makale taslagini genel olarak birden
fazla dergide veya ilk yayindan fazla yayimlamamalidir. Ayn1 makale taslagini es
zamanl olarak birden fazla dergiye gondermek yayin etigine uymaz ve kabul

edilemez.
Yayimlanan Eserlerdeki Temel Hatalar:

Bir yazar kendisine ait yayimlanmus bir ¢calismada, 6nemli bir hata veya yanlishk ya
da gercek olmayan bir bilgi tespit ettiginde, hizli bir sekilde derginin editoriinii
bilgilendirmelidir. Makaleyi diizeltmek veya geri ¢ekmek icin editorle is birligi
yapmak, yazarin yiikiimliliigiindedir. Eger editdér ya da yaymncy, yayimlanan
makalede 6nemli bir hata oldugunu tiglincii taraftan Ogrenirse, hizli bir sekilde
makaleyi geri ¢ekmek ya da diizeltmek veyahut orijinal makalenin dogrulugunu

gosterir kanit1 editore sunmak da yine yazarimn yiikiimliiliigt altindadir.

YAYIMCININ SORUMLULUKLARI
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Turkish Journal of Marketing [TUJOM] Dergisi Yayimcisy, editorleri “gift-korleme”
hakemlik siireci konusunda cesaretlendirmektedir. Hakemler ve yazar(lar)
birbirlerinin kimliklerinden habersizdirler. Bilimsel c¢alismalar, degerlendirme
siirecinde en az iki hakeme gonderilir. Yayime, kendisi, editor ve diger taraflarla
arasindaki iliskiyi bir sozlesmede belirtir, gizlilik ilkesine riayet eder (mesela,
arastirma katilimcilarinin, yazarlarin ve akran hakemlerin gizliligi), fikri miilkiyet

hakkini ve telif hakkini korur ve yazi islerinde bagimsizlig: tesvik eder.

Yayimci, olmas: gerektigi sekliyle dergi ilkelerini belirlemek i¢in dergi editorleriyle
birlikte galisir ve bu ilkeleri yerine getirmeyi 6zellikle su hususlar bakimindan amag

edinir:

R/
°e

Yazi isleri bagimsizligy,

R/
°e

Gizlilik, riza ve insan ve hayvan arastirmalarinda gerekli olan 6zel gereksinimleri

iceren arastirma etik kurallari,

% Eser sahipligi,

s Seffaflik ve bitiunlik (gikar catismasi, arastirmanin finansmani, standartlar
bildirme),

% Akran degerlendirmesi ve dergi editoriiniin disinda editor kurulunun roli,

% Basvurular ve sikayetler.
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Yayimci, asagidaki durumlari saglamak i¢in dergi editorleriyle birlikte ¢alisir:

% Derginin ilkelerini degerlendirmek (mesela, yazarlarla, okuyucularla, akran
hakemlerle), periyodik olarak derginin ilkelerini, 6zellikle “gift-korleme” hakemligin
prensipleri gercevesindeki yeni oneriler agisindan gozden gecirmek,

% Akademik kayit sisteminin biitiinltigiinii korumak,

% Stipheli arastirma ve suiistimal edilen yayinla ilgili yapilan sorusturmadan sorumlu
olan taraflara (mesela, kurumlar, hibe saglayicilar ve yerel yonetim organlari)
yardimci olmak ve miimkiin oldugu stirece vakalarin ¢6ziimiinii kolaylastirmak,

% Diizeltmeleri, aciklamalar1 ve geri cekmeleri yayinlamak ve

% Belirtilen zamanda say1y1 yaymlamak.

TUJOM DERGISI YAYIMCISI TUJOM DERGISI BAS EDITORU
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The purpose of this study is to examine the effects of Internet banking apps,
perceived usefulness, perceived security, perceived ease of use, and green concern on
Internet banking use. A self-ordered questionnaire was developed and administered to a
simple random sample of 300 respondents. Factor analysis, Pearson correlation, and
Multiple regression analysis were used to analyze data. The findings of this research
indicated that all factors, namely Internet banking apps, perceived usefulness, perceived
security, seen the ease of use, and green concern, have a significant impact on Internet
banking use. More specifically, Internet banking apps and perceived usefulness have more
influence on Internet banking use. As this study introduced relatively two new factors,
namely Internet banking apps and green concern in the context of Internet banking, further
investigation of these two factors in different settings seems worthwhile. However, this
study confirms the importance of these factors in using Internet banking in Bangladesh and
also provides insights for bankers to understand the interest of consumers on Internet
banking use.

BANGLADES'TE INTERNET BANKACILIGI KULLANIMINI ANLAMAK:
INTERNET BANKACILIGI UYGULAMALARININ ROLU, MUSTERILERIN

ALGILARI VE YESIL ENDISE

Bu ¢alismamin amaci, Internet bankaciigi  uygulamalarinn, algilanan

& kullamishihigin, algilanan giivenlik, algilanan kullamim kolayligi ve yesil kaygilarin Internet
Anahtar Kelimeler:  bankaciligi kullanimu iizerindeki etkilerini incelemektir. Kendi kendine siralanan bir anket
) ) gelistirildi ve 300 katilimcidan olusan basit bir rastgele drnege uygulandi. Verilerin
Tesil Endise) analizinde faktor analizi, Pearson korelasyonu ve Coklu regresyon analizi kullanilmistir.
Internet Bankacihigr  Bu arastirmamin bulgular, Internet bankaciligi uygulamalari, algilanan kullamsllllk,
Uygulamalart, algilanan giivenlik, algilanan kullanim kolaylig: ve yesil kaygi gibi tiim faktorlerin Internet
bankaciligi kullanimi iizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu géstermistir. Daha
Banglades spesifik olarak, Internet bankacihigi uygulamalart ve algilanan yararhligin Internet
bankaciligi kullanimi iizerinde daha fazla etkisi vardir. Bu ¢alisma, Internet bankaciligi
uygulamalart ve internet bankaciligi baglaminda yesil kaygt gibi nispeten iki yeni faktér
JEL Kodlari: ortaya ¢ikardigindan, bu iki faktoriin farkli ortamlarda daha fazla arastirilmas: faydali
M31, M39 goriinmektedir. Ancak bu ¢alisma, Banglades'te Internet bankaciligi kullanmiminda bu
faktorlerin onemini teyit etmekte ve ayrica bankacilara Internet bankacihigi kullanmiminda
tiiketicilerin ilgisini anlamalarini saglamaktadr.
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1. INTRODUCTION

The flourished development of information technology has an important implication in
the banking field (Yoon & Steege, 2013; Dootson, Beatson, & Drennan, 2016). Notably,
Internet banking (IB) is engaging customers more in banking practice than traditional banking
by ensuring security and faster working activities. According to Amin (2016), IB means
interconnecting customers in banking practice through network technology. There are several
types of benefits in Internet banking like time-saving, cost reduction, various banking, user
friendly, and convenience for both bankers and customers. Now, banks are enjoying cost
reduction benefits, whereas customers are getting access 24/7 hours a week (Xue, Hitt, &
Chen, 2011). Internet banking practice is considered as eco-friendly banking practice (Yoon
& Steege, 2013). Indeed, ecologically sound program relays on the eco-friendly method (Han,
Hsu, & Sheu, 2010). An example of Eco-friendly banking practice could be like accepting
banking statements through e-mail instead of accepting paper banking statements, which is
one of the ways of protecting the environment.

At the time of 60s and 70s, green consumption idea was introduced to protect the
environment and health from the pollutions. This idea was inaugurated in the American
market with a new “green” brand in 1980. However, at the beginning of the twenty-first
century, the term ‘green” has got its momentum. The name “Green” states about social,
ethical, and environmental dimensions (Ullah, 2013). At present, the green attitude has a
meaningful impact on environmental sustainability and the implications for traditional
banking practice. In this regard, Sudhalakshmi and Chinnadorai (2014) posited that green
banking assists in reducing carbon outflow and internal carbon footprint.

In Bangladesh, more than half of the population is now using the Internet
(Anonymous, 2019). Besides, the green concept has been incorporated by the banking sector
of Bangladesh. By taking advantage of technological innovation and converging it with green
banking practices, Bangladesh Bank formulated rules and regulations for the implementation
of green banking practices with regular banking activities (Bangladesh Bank, 2011).
Nowadays, Green banking is not only taking initiatives of advancement but also making a
positive impact on other businesses as well (Islam & Das, 2013). However, it is an issue of
concern that a review of existing studies (Alam, Khatibi, Santhapparaj, & Talha, 2007; Ali,
2010; Hasan, Azizul Baten, Kamil, & Parveen, 2010; Islam & Das, 2013; Masukujjaman &
Aktar, 2013; Nupur, 2010; Sagib & Zapan, 2014; Shampa & Jobaid, 2017; Siddik, Sun,
Kabiraj, Shanmugan, & Yanjuan, 2016; Ullah, 2013) conducted in the context of Bangladesh
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revealed no proof of discussion on Internet banking use through the lens of customer’s green
concern as well as usage of Internet banking apps. Hence, filling up this gap is the primary
focus of this study.

2. LITERATURE REVIEW

Technological revolution accelerates today’s banking activities; thus, Internet banking
plays a significant role in terms of banking activities. Consumers use Internet banking for
conducting banking transactions, paying bills, transferring money between accounts, online
purchasing (Yoon & Steege, 2013). The use of Internet banking is the best way to meet the
customers’ needs and to make a good understanding between service users and service
providers (Baba, 2012). Moreover, Internet banking use plays a significant role in cutting

down fixed costs and operating costs (Chen, Hsiao, & Hwang, 2012).

However, Internet banking users have usually encircled with security problems as well
as the benefits of paperless tasks of Internet banking. This information can act as a decisive
role in making a decision (Yoon & Steege, 2013). With the advancement of technology, at
present, mobile app service is also facilitating Internet banking use (Lee, Tsao, & Chang,
2015). Previously, studies that focused on the adoption of Internet banking and intention to
use Internet banking investigated several influential factors of Internet banking use (Amin,
2016; Marafon, Basso, Espartel, de Barcellos, & Rech, 2018; Marakarkandy, Yajnik, &
Dasgupta, 2017; Moon & Kim, 2001; Yoon & Steege, 2013). In this context, a table (Table 1)

containing a summary of reviewed literature has been given below.

Table 1. A Short Summary of Reviewed Literature

,3:)' Authors Title Factors Used in the Study
1. Yoon and Steege Development of a quantitative model of the impact of Openness, perceived usefulness, perceived ease of use, perceived
(2013) customers’ personality and perceptions on Internet security concern, social influence, and Internet banking use.
banking use
2. Marafon et al. Perceived Risk and Intention to Use Internet Banking: | Acceptance of risk, self-confidence, perception of risk, and intention to
(2018) The Effects of Self-Confidence and Risk Acceptance use Internet banking.
3. Cruz, Neto, Mufioz- | Mobile banking rollout in emerging markets: Evidence | Cost, Lack of relative advantage, Perceived risk, Unsuitable device,
Gallego, and from Brazil Complexity, Lack of information, Lack of observability.
Laukkanen (2010)
4. Leon (2018) Service mobile apps: a millennial Information Quality, Self Efficacy, Perceived Usefulness, Perceived
generation perspective Ease of Use, Intention, and Attitude.
5. Moon and Kim Extending the TAM for a World-Wide-Web context Perceived playfulness, Perceived usefulness, Perceive ease of use,
(2001) attitude toward using, Behavioral intention to use, and Actual use.
6. Ullah (2013) Green Banking in Bangladesh- A Comparative Environmental Adoption, Online Banking, ATM Facilities, Mobile
Analysis Banking, and Green Financing.
7. Shampa and Jobaid Factors Influencing Customers’ Expectation Towards Green Financial Products and Services, Internet Banking, Commitment
(2017) Green Banking Practices in Bangladesh to Energy Savings, Economic Factors, Compliance with
Environmental and Ethical Regulation and Eco-friendly Technology
8. Sagib and Zapan Bangladeshi mobile banking service quality and Reliability and Responsiveness, Assurance and Security, Convenience
(2014) customer satisfaction and loyalty of Location, Efficiency, Easiness to Operate, Customer Satisfaction
and Customer Retention
9. Nupur (2010) E-Banking and Customers’ Satisfaction in Bangladesh: | Reliability, Responsiveness, Assurance, Empathy, Tangibles and

An Analysis

Customer Satisfaction

Source: Authors” Compilation

|
Turkish Journal of Marketing Vol.:5 Issue:2 Year: 2020 pp. 100-120




Md. Mahiuddin SABBIR & Md. Safatur RAHMAN & Marzia NOMI & Tasmin JAHAN
L]

Though researchers investigated on rolling out of mobile devices and adoption of
mobile application in banking sector (Chaouali, Souiden, & Ladhari, 2017; Cruz et al., 2010;
Watson, McCarthy, & Rowley, 2013), factors like green concern and Internet banking apps
for predicting Internet banking use are yet to be introduced, especially in the context of

Bangladesh.

However, since its introduction technology acceptance model (TAM) (Davis, Bagozzi,
& Warshaw, 1989) has been adopted in its original form or extended form in different aspects
of information technology adoption apart from Internet banking (Cheng, Lam, & Yeung,
2006; Lee, 2009; Liao & Cheung, 2008; Yoon & Steege, 2013). Therefore, the current study
adopted perceived usefulness and perceived ease of use factors from the technology
acceptance model (TAM). Besides, over the last six years, 3,659 cyber-crime cases have been
filled (Sarwar, 2019), as well as more recently, three local private banks have become the
victims of significant cyber-attacks in Bangladesh (Rahman, 2019). These incidents raise
security concerns in using Internet banking services. Thus, in addition to the green concern
and Internet banking apps, perceived security is added to the classical TAM as predictors of

Internet banking use.
2.1. Internet Banking Apps and Internet Banking Use

Internet connection, at present, assists in getting access to personal and business
information efficiently, and innovations of mobile technology accelerate it (Cruz et al., 2010).
Nowadays, advanced mobile devices (e.g., cell phones, PDAs, Android smartphone) and
mobile applications are playing a meaningful role in mobile marketing as unfolded by Watson
et al. (2013). Consumers are very much comfortable with the use of mobile apps for their
daily tasks. International Data Corporation reported that mobile devices users around the
world installed about 156 billion mobile apps on their devices, and this figure is expected to
cross 210 billion in 2020 (Leon, 2018). This massive surge in usage of mobile apps is
primarily affected by the company’s more reliance on apps to provide services to customers at
their convenient location and time. In recent years, banking activities through banking
applications on cell phones has increased a lot (Sampaio, Ladeira, & Santini, 2017). At
present, in Bangladesh, top five Internet banking apps are city touch offered by City Bank,
EBL SKYBANKING provided by Eastern Bank, MTB Smart Banking offered by Mutual
Trust Bank, SC Mobile Banking provided by Standard Chartered Bank and BRAC BANK
Mobile provided by BRAC Bank (Hossain, 2019). Since mobile devices are now a popular

gateway to access information and get services, a mobile app for performing regular banking
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activities can offer benefits for both bankers and customers. Sampaio et al. (2017) unfolded
that security, ease-of-use, and convenience are the benefits of mobile banking apps that
influence customer satisfaction. Juniper Research (2017) posits that globally around 2 billion
mobile users will use their mobile app for banking transactions by the end of 2021 compared
to 1.2 billion in 2016. These users will use their mobile apps to access their bank accounts as
well as make regular transactions (Sampaio et al., 2017). Chaouali et al. (2017) examined that
intention to adopt mobile banking is positively and significantly predisposed by attitude
toward mobile banking adoption. Based on these reviews, authors hypothesized that Internet
banking apps has a relationship with Internet banking use, and therefore following hypothesis
has been proposed:

Ha: Internet banking apps positively influences Internet banking use.
2.2. Perceived Usefulness and Internet Banking Use

Davis (1989) unfolded that perceived usefulness is a degree to which a person believes
that using a particular system would enhance his or her job performance. Perceived value is
extensively used for predicting new technology adoption (Chin & Todd, 1995; Moon & Kim,
2001; Venkatesh & Morris, 2000). Besides, past studies revealed that perceived usefulness
significantly contributes to the attitude toward Internet banking adoption (Marakarkandy et
al., 2017; Sabbir & Jahan, 2018). Moon and Kim (2001) pointed out that individual attitude
toward using technology depends on perceived usefulness. They also found that behavioural
intention to use technology is primarily related to the position and perceived value. In this
regard, Yoon and Steege (2013) posited that perceived usefulness has significant interaction
with Internet banking use. Based on these arguments, the following hypothesis has been

developed:
H.: Perceived value positively influences Internet banking use.

2.3. Perceived Security and Internet Banking Use

Since an increased number of products and services are offered through the Internet,
security issues are becoming a great concern nowadays. Perception of the perceived security
of consumers has been recognized as a term related to the use of information technology
devices and e-commerce, and it has a profound influence on the behaviour of consumers
(Kim, Mirusmonov, & Lee, 2010; Lee, 2009). Perceived security is defined as a potential loss
caused by fraud or a hacker compromising the security of an online bank user (Lee, 2009).

Perceived safety has a substantial impact on consumer trust at the time of Internet purchasing,
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as discovered by Cheung and Lee (2006). Yoon and Steege (2013) found that perceived

security has an interaction with perceived usefulness and perceived ease of use.

Moreover, it was observed that perceived usefulness would be lower when seen
security concern of consumer in the case of Internet banking use is higher. Besides, Folake
(2014) opined that trust and security have a significant influence on consumer adoption of
Internet banking. Yoon and Steege (2013) also found that perceived security concern
negatively affects the use of Internet banking. Furthermore, Lee (2009) mentioned that

security risk deters consumer adoption of online banking.

Littler and Melanthiou (2006) found that most of the consumers believe that there is a
possibility of identity theft while using online banking services. When an unknown person
gets access to profile a user, the financial information of the user may be at risk, which may
cause considerable economic loss (Yoon & Steege, 2013). According to past studies
(Grabner-Kréuter & Faullant, 2008; Howcroft, Hamilton, & Hewer, 2002; Kim et al., 2010;
Lee, 2009; Rotchanakitumnuai & Speece, 2003; Treiblmaier, Pinterits, & Floh, 2004),
security issues have been demonstrated as vital inhibitors to the use of online services. Based

on these arguments, the following hypothesis has been developed:
Has: Perceived security negatively influences Internet banking use.

2.4. Perceived Ease of Use and Internet Banking Use

Perceived ease of use is the degree to which a person believes that using a particular
system would be free of effort (Davis, 1989). Previously, several studies used the perceived
ease of use as a predictor of Internet banking use (Lee, 2009; Marakarkandy et al., 2017;
Yoon & Steege, 2013). Karahanna, Straub, and Chervany (1999) discovered that there is a
positive relationship between perceived ease of use and intention to use technologies. Yoon
and Steege (2013) posited that Internet banking use is significantly determined by perceived
ease of use and perceived usefulness. Perceived ease of use has also been found positively
influential in Internet banking use (Marakarkandy et al., 2017) and intention to use new
technologies (Moon & Kim, 2001). Based on this review, the following hypothesis has been

developed:
Ha: Perceived ease of use positively influences Internet banking use.
2.5. Green Concern and Internet Banking Use

Concern for environment termed as environmentalism, and it has become a key

discussion topic due to damage resulting from the excessive use of various disposable
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products and environmentally unfriendly production processes (Easterling, Kenworthy, &
Nemzoff, 1996). Therefore, people have become aware of the environmental crisis, and they
consider various ecological and social issues when purchasing (Han, Hsu, & Lee, 2009).
Nowadays, consumers identify the quality of products based on the environmental friendliness
of the products (Creyer & Ross, 1997) and like to appraise how a company concern for the
welfare of the consumer as well as society (Kang & James, 2007). Today, more people are
willing to ‘go green’ to protect the environment, and this movement has extended worldwide
because of increased awareness of living more healthily (Soyez, 2012; Suki, 2013; Thaggersen,
de Barcellos, Perin, & Zhou, 2015). In this regard, Aman, Harun, and Hussein (2012) revealed
that environmental concern and attitude have an impact on the green purchase intention of
consumers. Previous studies showed that consumers’ attitudes toward green behaviour have
significant effects on their environmental knowledge and green product purchase intention
(Aman et al., 2012; Barber, Taylor, & Strick, 2009; Flamm, 2009; Yadav & Pathak, 2016).

Previous studies also found that companies’ green efforts play a significant role in
increasing customer satisfaction, loyalty, trust, and attitude (Aman et al., 2012; Maignan &
Ralston, 2002; Sen, Bhattacharya, & Korschun, 2006). Addressing this concern, now banks
are also looking for ways to save the environment as well as resources and encouraging their
customers to adopt the ‘go green’ concept at the time of using banking services. Therefore, the
green concern of consumers has a meaningful impact not only on environmental sustainability
but also on traditional banking practice. Yoon and Steege (2013) posited that accepting online
statements instead of paper bank statements is one of the ways to protect the environment. In
their study, Yoon and Steege (2013) posited an individual’s green concern as a dimension of
social influence that might positively affect the use of Internet banking; however, they did not
find any significant relationship between green matter and Internet banking use. Therefore, in
the current study setting authors’ hypothesized that individual’s concern for the environment
will have a positive impact on Internet banking use and proposed the following hypothesis:

Hs: Green concern positively influences Internet banking use.
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2.6. Conceptual Framework

The conceptual framework for this study is as follow:-

-

Internet Banking Apps

(.

-

Perceived Usefulness

|\

-

Internet

Perceived Security

Banking Use

Perceived Ease of Use

Green Concern

Figure 1. Proposed Model

3. PURPOSE OF THE STUDY
The specific objectives of this study are —

I. To explore the impact of Internet banking apps, perceived usefulness, perceived ease
of use, perceived security, and green concern on Internet banking use.

ii. To provide a robust understanding of the strength of relationships among Internet
banking apps, perceived usefulness, perceived ease of use, perceived security, green concern,
and Internet banking use.

iii. To provide some practical suggestions for policymakers regarding Internet banking

use.

4. RESEARCH METHODOLOGY

4.1. Research Design

Since the study explores the impact of perceived usefulness, perceived ease of use,
perceived security, Internet banking apps, and green concern on Internet Banking Use,
descriptive research design has seemed appropriate for this study. Data has been gathered
from a group of respondents only once, so it is a segment of single cross-sectional research
design.

4.2. Measurement and Scaling

For scaling and measurement, a Likert type scale has been used, ranging from 1 to 7
(1=Strongly disagree, 2=Disagree, 3=Somewhat disagree, 4=Neutral, 5=Somewhat agree,
6=Agree, 7=Strongly Agree) (Han et al., 2010; Yoon & Steege, 2013).
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4.3. Population and Sampling

Users of Internet banking are the target population for this study. Sampling units of
this study consist of seven private commercial banks and two state-owned commercial banks
located in the Dhaka metropolitan area. Dhaka metro area was selected as a sampling area
because, with people from almost every region (Dhaka, 2019), this city is the financial and
commercial capital of Bangladesh. As for the sampling frame, customer databases of selected
banks were used. Besides, Tabachnick and Fidell (2013) and VVanVoorhis and Morgan (2007)
suggested that it is good to have at least 300 samples for factor analysis. Therefore, a sample
size of 300 respondents was used for this study. As for the sampling technique, simple
random sampling was used in the study (Boohene, Agyapong, & Gonu, 2013).

4.4. Data Collection and Analysis

For this study, both the primary and secondary sources of data were used. in line with
past studies (Marafon et al., 2018; Yoon & Steege, 2013), the survey technique was employed
to collect primary data. Secondary data were collected from published books, journals,
research papers, and thesis papers. The collected data were analyzed using factor analysis,
Pearson correlation, and multiple regression analysis using the statistical analysis tool SPSS.

4.5. Instruments and Measures

Items must be stated about which judgments are to be made, ascertaining the subject-
matter validity (Kerlinger & Lee, 2000). In this study, subjects were adapted from prior
studies to ensure content validity (see Table 2). Adopted items were modified in some cases
considering the current study’s context. A survey was conducted using a structured
questionnaire. A total of 22 subjects were included under six constructs of the proposed
model.

Table 2. Number of Items and Its Sources

Constructs No. of Items Sources
Internet Banking Apps (IBA) 03 Lee et al. (2015)
Perceived Usefulness (PU) 04 Yoon and Steege (2013)
Perceived Ease of Use (PEU) 03 Yoon and Steege (2013)
Perceived Security (PS) 04 Yoon and Steege (2013)
Green concern (GC) 04 Wu, Wu, and Chang (2016)
Internet Banking Use (IBU) 04 Moon and Kim (2001)

5. ANALYSIS AND FINDINGS

5.1. Respondents’ Demographics

The synopsis on the distribution of the sample was tabulated in Table 3. The total
number of respondents was 300. The gender distribution of the respondents was 60.00%

males and 40.00% females, and they were aged between 15 to over 39 years old. As seen in
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Table 3, most of the respondents were aged twenty-one to twenty-six (36.30%). The majority

of the respondents were graduates (37.70%), and postgraduates were (33.30%). There are

65.30% of the respondents who were students, and job holders constitute 33.30% of the total

respondents, and the rest of them were businessmen (1.00%) and housewives (0.30%).

59.70% of the respondents earning monthly income was between BDT (Bangladeshi Taka)

5,000-15,000, and only 7.30% of the respondents’ monthly income was above BDT 40,000.
Table 3. Profile of the Respondents

Frequency Percentage
Male 180 60.00
Gender Female 120 40.00
Total 300 100
15-20 90 30.00
21-26 109 36.30
Age 27-38 78 26.00
Over 39 23 7.70
Total 300 100
Hiaher Secondary 87 29.00
- Graduate 113 37.70
Education Post Graduate 100 33.30
Total 300 100
Businessman 3 1.00
Job Holder 100 33.30
Occupation Student 196 65.30
Housewife 1 0.30
Total 300 100
5,000-15,000 (BDT) 179 59.70
16,000-2,5000 (BDT) 21 7.00
Income (Monthly) 26,000-40,000 (BDT) 78 26.00
Above 40,000 (BDT) 22 7.30
Total 300 100

5.2. Exploratory Factor Analysis

Exploratory factor analysis was conducted to illustrate the reliability and validity of

the measured items.

Table 4. KMO and Bartlett’s Test for EFA

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .825
IApprox. Chi-Square 6618.853

Bartlett’s Test of Sphericity Df 231
Sig. .000

Values of the KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) index and Bartlett’s Test of Sphericity (see
Table 4) specify the appropriateness of factor analysis for collected data (Kaiser, 1974).
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Table 5. Result of Exploratory Factor Analysis

Construct/Indicator Item Factor Eigenvalue Percentage of Cronbach’s alpha
loading explained variance o

Green concern GC1 .904 6.368 28.944 979
GC2 .894
GC3 916
GC3 .909

Perceived Security PS1 .895 5.487 24.940 .958
pPs2 .887
PS3 .883
pPs4 .903

Perceived Usefulness PU1 .852 2.073 9.422 .884
PU2 772
PU3 814
PU4 831

Internet Banking Use IBU1 714 1.631 7.415 .875
IBU2 .869
IBU3 748
IBU4 .843

Internet Banking Apps IBAL .817 1.429 6.496 .874
IBA2 .860
IBA3 847

Perceived Ease of Use PEU1 .780 1.141 5.186 .854
PEU2 791
PEU3 .795

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Table 5 illustrates the factor loadings of measured items. Following the suggestion of
Hair, Black, Babin, and Anderson (2014), a cut-off score of .70 was used for factor loadings
as this score indicates a distinct factor structure. The analysis estimated six factors that were
named according to the loaded items on that particular factor. The estimated six factors
cumulatively explained 82 per cent of the variance. Besides, Cronbach’s alpha ranges from
.854 t0 .979 (Table 5), which are well above the accepted rule of thumb (Nunnally, 1978).

5.3. Pearson Correlation

The outputs from factor analysis were used as input of the Pearson correlation. Table 6
shows a significant correlation among factors. Among the relationships, perceived usefulness
(r = .488), has the highest correlation with Internet banking use. This is subsequently followed
by Internet banking apps (r = .459), perceived ease of use (r = .303), green concern (r = .226)
and perceived security (r = -.120). Except for perceived security, all other relationships are
positive. Whereas, the relationship between Internet banking use with perceived security is

predictably negative.

Table 6. Correlation among Factors

Perceived Perceived Ease ~ Green Perceived Internet Banking Internet
Usefulness of Use Concern Security Apps Banking Use

Perceived Usefulness 1

Perceived Ease of Use .278™ 1

Green concern 2237 .042 1
Perceived Security -.075 .014 561" 1
Internet Banking Apps 397 .309™ 134" -.147" 1
Internet Banking Use .488™ .303™ .226™ -.120" 459™ 1

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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5.4. Regression Analysis

Table 7 shows the results of multiple regression analysis for testing the hypotheses of
the research. Here, simple multiple regression analysis was accomplished by using five
independent variables (Internet banking apps, Perceived usefulness, Perceived security,
Perceived ease of use, and Green concern), and Internet banking use was introduced as a
dependent variable. The standardized coefficient showed the impact of independent variables
on Internet banking use. The analysis revealed that 37% (R?=0.370) of the variance of
Internet banking use was explained by the independent variables. As of table 7, it is noticeable
that perceived usefulness (=0.286, p <0.05) and Internet banking apps (5= 0.241, p <0.05)
had the highest effect on Internet banking use which are subsequently followed by green
concern (= 0.235, p <0.05), and perceived ease of use (= 0.141, p <0.05). On the other
hand, perceived security (8= -0.197, p <0.05) was found to have a significant but negative
impact on the dependent variable.

Table 7. Summary of Regression Analysis

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients**
B Std. Error Beta
(Constant) 1.919 .376

PU .305 .057 .286
PEU 126 .044 141
GC 176 .045 235
PS -132 .040 -197
IBA .194 .043 241

a. **Coefficients are significant at the 0.05 level.

b. Dependent variable: IBU.

¢. Independent variables: PU, PEU, GC, PS, IBA.

d. ANOVA: F = 34,513, sig = .000

e. Model summary: R = .608, R? = .370, Adjusted R? = .359

Therefore, the regression equation for independent variables affecting Internet banking
use could be stated as follows:
IBU = 0.286PU + 0.241IBA + 0.235GC + 0.141PEU - 0.197PS
As F =34.513 and p < .05, the entire regression equation is statistically significant at
the 5% level of significance. This means that the above regression equation was estimated to

foresee the level of Internet banking use accurately.

Table 8. Results of hypothesis testing

Hypothesis  Hypothesized Relationship Coefficients t value p-value Decision
PU->I1BU .286 5.381 .000 Supported

H1 IBA->1BU 241 4.543 .000 Supported

H5 GC~>IBU .235 3.904 .000 Supported

H4 PEU->IBU 141 2.840 .005 Supported

H3 PS->IBU -.197 -3.327 .001 Supported

The results of the hypothesis of Table 8 generated from multiple regression analysis,
ascertained that perceived usefulness (p<0.05), Internet banking apps (p<0.05), green concern
(p<0.05) and perceived ease of use (p<0.05) had a significant and positive impact on Internet
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banking use. Moreover, perceived security (p<0.05) was found as the significant and negative
predictor (p<0.05) of Internet banking use. Therefore, all the hypotheses of the study were
supported.

6. DISCUSSIONS

This study investigated the impact of Internet banking apps, perceived usefulness,
perceived security, perceived ease of use, and green concern on Internet banking use. The
empirical results showed the significance level of each factor that had an impact on Internet
banking use. With the second-highest coefficient (8= 0.241), Internet banking apps had a
significant effect on Internet banking use. This indicates that people want an easy way of
doing banking transaction that is doing deals without being present in the bank. This finding is
supported by Juniper Research (2017) as it found that people have increased the usage of

mobile apps for performing their regular banking transactions.

Another significant predictor of Internet banking use is the perceived usefulness (8=
0.286). This result measures a positive impact of perceived value on Internet banking use,
which is consistent with earlier studies (Kesharwani & Bisht, 2012; Lee, 2009; Yiu, Grant, &
Edgar, 2007). According to Yoon and Steege (2013), perceived usefulness has a positive
influence on Internet banking use. This implies that people are more likely to have a smooth

and useful way of doing their regular banking activities with the Internet banking services.

Perceived security is also a significant factor for Internet banking use. In some past
studies, it was inferred that perceived safety has a significant negative impact on the adoption
of Internet banking and Internet banking use (Lee, 2009; Yoon & Steege, 2013). According to
this study, it is apparent that perceived security (8= -0.197) has a negative and significant
impact on Internet banking use that corresponds to the earlier studies (Lee, 2009; Yoon &
Steege, 2013). So, bankers must carefully monitor security issues before offering Internet
banking services. With the coefficient value (= 0.141), perceived ease of use has a
significant and positive relationship with Internet banking use. This finding is supported by
Yoon and Steege (2013), who found that perceived ease of use had a positive influence on
Internet banking use. At present, people are seeking the easiest way to make transactions with

banks, so bankers should make the banking field as flexible as possible for the customers.

The green concern is another critical factor of Internet banking use since the result
showed that it had a significant and positive relationship with Internet banking use. It means,

at present in Bangladesh, people are educated, and they are more concerned about climate
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change. They have knowledge of green initiatives that leads them to involve themselves in
green activities spontaneously. It also implicates that people are happy and excited to use
Internet banking services because they think this is a smart decision to use Internet banking
services to promote ‘green’. So the finding of this paper suggests that consumers’ green
concern should be an essential factor for Internet banking use as Internet banking implicates
paperless banking practice that supports green.

7. IMPLICATIONS
7.1. Theoretical Contribution

From a theoretical perspective to the best of author’s knowledge, this is the first study
that has introduced Internet banking apps as a contributing factor to Internet banking use.
Though mobile banking has been a much-talking issue over the last few years, recent
researches illustrated that usage of Internet banking apps for availing banking services is on

an ascending stage.

Another contribution of the current study to the existing literature is the specification
of green concern as a predictor of Internet banking use. As stated by Ko, Mancha, Beebe, and
Yoon (2012), green concern.as a contributor to Internet banking use has not been adequately
specified yet. Though Yoon and Steege (2013) tested this factor as a contributor to Internet
banking use, the result did not reveal a significant impact. Moreover, in the context of
Bangladesh, no previous authors have considered this factor as a predictor of Internet banking
use. However, this study revealed a positive impact of green concern on Internet banking use,
which has paved the way for future researchers to incorporate this factor for explaining
technology acceptance in different settings.

7.2. Practical Implications

In Bangladesh, the number of mobile phone users has crossed 154 million, which is
close to its total population (Anonymous, 2018). According to that report, more than 84.6
million people access the Internet through mobile phones. So it is a massive opportunity for

bank marketers as they can easily be connected with customers by using Internet banking
apps.

Moreover, people are looking for a more effortless and convenient way to do their
daily tasks. So practitioners who offer Internet banking services should make it easier to learn,
navigate, and use. Besides, the recent adoption of the ‘go green’ concept in different sectors
has led the customers to believe that now it is high time to be more responsible in their
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doings. As this study reveals the positive effect of green concern on Internet banking use,
practitioners should emphasize this factor in their promotional activities. On the other hand, as
customers may have to share some sensitive and financial information over Internet banking
services, bankers need to build trust, ensure safety and provide services like Secured
Electronic Transaction (SET) protocol in Internet banking services. In other words, ensuring
the best security is mandatory for building a strong relationship and capturing value from

current users and bringing more traffic to Internet banking services.

The findings of this study may lead the practitioners to devise a strong awareness
program to motivate Internet banking users. This program should highlight the fact that using
Internet banking through Internet banking apps is easy, benefits the customers by saving time,
energy, and cost as well as it is safe and secure. Most importantly, Internet banking use is one

of the ways by which an individual can contribute to saving the environment.
8. LIMITATIONS AND SCOPE OF FURTHER RESEARCH

Some limitations of this study might be considered. Firstly, this study introduced two
factors, namely Internet banking apps and green concerns, which are relatively new to the
Internet banking perspective. That is why the further investigation of these two factors in
different settings seems worthwhile. Secondly, future studies can address e-customer
satisfaction and e-customer loyalty using this model. Also, practitioners should be careful
when generalizing the findings of this study as the results could suffer from different cultural
issues and technological know-how that usually vary from one region to another region.
Besides, the sample size could be increased. In the context of Bangladesh, the model proposed
in this study can also be applied to predict the purchase intention through online for various
types of fashion goods such as clothing, bags, and shoes. For generalizations of our findings,
further research needs to be conducted considering other cultures, rural areas, different

socioeconomic groups, and groups with different religious beliefs.
9. CONCLUSIONS

Internet banking is a growing field in the banking sector. Conducting banking
activities electronically using the bank’s website can provide convenience and also help lower
transaction fees, compared to using traditional banking. This study proposed a research model
that investigates variables influencing Internet banking use and empirically endorsed it. It
indicates that Internet banking apps and perceived usefulness have the highest significant and

positive impact on Internet banking use. Consequently, this study also revealed that green
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concern and perceived ease of use have a significant and positive impact on Internet banking
use, whereas, perceived security has a substantial and negative impact on Internet banking
use. In Bangladesh, banks should consider the influence of these factors before starting
Internet banking and make the system easier to adopt for their customers. Moreover, the
findings of this study will help in developing strategies for particular segments and help to
grasp all possible opportunities from this growing sector.
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APPENDIX A: QUESTIONNAIRE

Part-1: Demographics of Respondents:

Age: (a) 15-20 (b) 21-26 (c) 33-38 (d) 39+

Gender: (a) Male (b) Female

Education: (a) Below Secondary (b) Secondary (c) Higher Secondary (d) Graduate (e) Post Graduate
Occupation: (a) Businessman (b) Job Holder (c) Student (d) Housewife (e) Others

Monthly Income: (a) 5,000-15,000 (b) 16,000-25,000 (c) 26,000- 40,000 (d) 40,000+

Part-2:
(a) Internet Banking Apps
IBAL | am happy to download and use Internet banking apps.
IBA2 Using Internet banking apps are valuable; they let me affirm banking activities.
IBA3 Overall, my attitude toward Internet banking apps is favourable.
(b) Perceived Usefulness
PU1 Internet banking enables me to accomplish my tasks more quickly.
PU2 Internet banking is useful.
PU3 Internet banking is a convenient way to manage my finances.
PU4 Internet banking eliminates geographic limitations and increases flexibility in mobility.
(c) Perceived Ease of Use
PEUL Itis easy to use Internet banking to accomplish my banking tasks.
PEU2 Learning to operate Internet banking would be easy for me.
PEU3 Itis easy for me to remember how to perform tasks with Internet banking.
(d) Perceived Security
PS1 I would not feel safe in making transactions over the Internet banking.
PS2 1 would not feel entirely safe providing personal privacy information over Internet banking.
PS3 1 do not perceive the information relating to user and Internet banking transactions as secure.
PS4 1 am worried about using Internet banking because other people may be able to access my account.
(e) Green Concern
GC1 Using Internet Banking would be a smart decision to promote ‘green’.
GC2 | have a positive impression of using Internet Banking to promote ‘green’.
GC3 | would feel excited to purchase Internet Banking services to promote ‘green’.
GC4 1 would be happy to use Internet Banking to promote ‘green’.
(f) Internet Banking Use
IBU1 | am using Internet Banking more often than others.
(2) Strongly Disagree (2) Disagree (3) Somewhat Disagree (4) Neutral (5) Somewhat Agree (6) Agree (7) Strongly Agree
IBU2 How many times do you use Internet Banking for a week?
(1) Not at all (2) Less than once a week (3) About once a week (4) 2 or 3 times a week (5) Several times a week (6) About
once a day (7) Several times each day
IBU3 How many hours do you use Internet Banking every week?
(1)<1h(2)1-5h(3)5-10h(4)10-15h(5)15-20h (6) 20— 25h (7) >25 h
IBU4 How frequently do you use Internet Banking?
Infrequent Frequent
(1) Extremely (2) Quite (3) Slightly (4) Neither (5) Slightly (6) Quite (7) Extremely
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Dikkat, tiiketiciyi satin almaya yonelten zihinsel siirecin ilk basamagi olarak
diigtiniilmektedir. Markalar da tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek amaciyla basili ve gorsel
mecrada reklam, ¢evrimici aligverigte web sitesi, satis noktasi icinde de iiriinlerin raflara
verlesimi vb. gibi pazarlama iletigimi unsurlarini kullanir. Goz takip teknigi, pazarlama
iletisimi unsurlarimin gorsel dikkati ¢ekme konusundaki basarisinin dlciimiine imkan
saglayan bir noropazarlama teknigidir. Goz takip tekniginin sagladigi veriler sayesinde
pazarlama uygulayicilart dikkat ¢ekiciligi artirma konusunda oénemli ipuglart elde
edebilirken teorisyenler ise pazarlamanin psikoloji ve ndroloji gibi diger disiplinler ile olan
iligkisini derinlemesine inceleme imkani bulabilirler. Bu ¢calisma, goz takip teknigi ve teknigin
pazarlama iletisiminde kullanmimina dair kapsaml bilgi veren kavramsal bir ¢calismadwr. Bu
calisma ile pazarlama uygulayicilarina ve teorisyenlerine, goz takip tekniginin kullanimi ve
teknikle dlgebilecekleri pazarlama unsurlart hakkinda yol gésterici olmak amaglanmistir.
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ABSTRACT
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COMMUNICATION

Attention is thought to be the first step of the mental process leading the consumer to
purchase. Brands use marketing communication elements such as advertisement in print and
visual media, website in online shopping, product positioning to the shelves in point of
purchase to attract attention. The eye-tracking technique is a neuromarketing technique
which enables to measure the success of marketing communication elements in attracting
attention. With the help of data provided by eye-tracking technique, as marketing
practitioners can get important clues about how to increase noticeability, theoreticians can
find an opportunity to thoroughly investigate marketing relationship with the other disciplines
such as psychology and neurology. This study is a conceptual study which provides
comprehensive information about eye-tracking technique and the usage of the technique in
marketing communication. With this study, it is aimed to guide marketing practitioners and
theoreticians about the use of eye-tracking technique and marketing elements that they can
measure with the technique.
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1. GIRIS

“GoOrme, sozclklerden dnce gelir.”
(John Berger, Gorme Bicimleri)

Pazarlamadaki geleneksel Ol¢iim teknikleriyle pazarlama iletisimi unsurlarinin kiside
olusturdugu etkinin sadece sozlii ve/veya yazili aktarimi miimkiin olabilmektedir. Oysaki bu
unsurlarin kiside olusturdugu nérolojik tepkiler bilinmeden elde edilen veriler ile buz daginin
sadece goriinen kismi agiklanabilir. Kisilerin bu unsurlara verdigi tepkilerin nedenlerinin
anlasilmasi i¢in g6z hareketleri ile deri ve beyindeki sinirsel ve elektriksel degisimler gibi
norolojik tepkilerin  6lcimine imkan veren noropazarlama tekniklerinin kullanilmasi
gerekmektedir. Boylece buz daginin goriinmeyen kismimin da agiklanmasi miimkiin hale

gelebilmektedir.

Noropazarlama, norolojik arastirmalarda elde edilen verilerin pazarlama disiplinine
aktarilmasi olarak tanimlanmaktadir. Noropazarlama uygulamalarinda Fonksiyonel Manyetik
Gériintiileme (fMRI), Elektro Beyin Grafisi (EEG), Goz izleme (Eye Tracking) ve Galvanik Deri
Iletkenligi (GSR) gibi tekniklerle beyin, gdz ve derideki sinirsel ve elektriksel aktivitelerin
6lcimi mimkin olabilmektedir (Yiicel ve Coskun, 2018). Boylece kisinin bir uyarana maruz
kalmas1 sonucunda derisinde meydana gelen sinirsel aktiviteler, bu uyaranin beyindeki hangi
bolgeyi aktive ettigi veya bu uyarana karsi yapilan goz hareketlerinin tespiti yapilabilmektedir.
NOropazarlama, insan zihnindeki kara kutunun acilmasini saglayan bir yaklasim olarak
goriildiiglinden (Zaltman, 2016), pazarlama iletisimi unsurlarina gosterilen tepkilerin ardinda

yatan sebeplerin anlasilmasinda elverisli bir teknik olmaktadir.

Bu arastirma 6nemli bir néropazarlama enstriimani olan g6z takip teknigi ve bu teknigin
pazarlamadaki uygulama bi¢ciminin detayli bir sekilde anlatildigi kavramsal bir caligmadir.
Arastirmada ilk olarak g6z takip teknigi detayli bir sekilde agiklanmistir. Sonrasinda pazarlama
iletisiminde goz takip teknigi ve tekniginin hangi alanlarda kullanildig1 agiklanmis ve konuyla
ilgili literatiir taramasi1 verilmistir. Son olarak incelenen literatiirdeki arastirmalarla ve teknigin
pazarlama iletisimindeki kullanimiyla ilgili genel goriisler ile gelecek aragtirmalar igin

tavsiyelerin verildigi sonu¢ kismiyla ¢alisma sonlandirilmistir.
2. ARASTIRMANIN TEMEL MOTiVASYONU VE AMACI

Pazarlama iletisiminde gdz takibi konusunda yapilan deneysel (Akgiil ve Giines, 2019;
Koylioglu vd., 2018; Akgiil, 2017; Bezgin, 2016; Akglngor vd., 2011 gibi) ve kavramsal (Yucel
ve Coskun, 2018; Yiicel, 2017; Degirmen ve Sardagi, 2016 gibi) calismalarin, 6zellikle son bes
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yildir yerli literatiirde artis gosterdigi gorilmektedir. Fakat yerli literatiirdeki pazarlama
iletisiminde g6z takip tekniginin kullani1ldig1 deneysel ¢alismalarda goz takip tekniginin detaylari
hakkinda bilgi verilmedigi tespit edilmistir. Ote yandan yerli literatiirdeki kavramsal ¢alismalarin
ise bir biitlin olarak ndéropazarlama tekniklerini ele alip agikladig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla bu
tiir caligmalarda da g6z takip tekniginin derinlemesine incelenmedigi tespit edilmistir. G6z takip
tekniginin detayl bir sekilde ele alinip incelendigi yerli ¢calismalarin eksikligi, bu arastirmanin
temel motivasyonu olmustur. Bu arastirma ile alana ilgi duyan okuyucuyu, goz takip tekniginin
sagladig veri tiirleri, veri gorsellestirme teknikleri ve veri analizi konular1 gibi teknigin detaylari
hakkinda bilinglendirmek amaglanmistir. Ayrica arastirmanin literatiir taramasi bolimiinde
sunulan yerli ve yabanci ¢aligmalar ile uygulayicilara ve teorisyenlere goz takip tekniginin
pazarlama iletisiminde hangi konular iizerinde uygulanabilecegine iliskin bakis agisi

kazandirmak amaglanmustir.
3. GOZ TAKIiP TEKNIGI

Goz hareketleri, bir insanin yaptig1 tiim hareketler icinde muhtemelen en sik yaptigi
hareket olarak diisliniilmektedir (Bridgeman, 1992). Goz takip teknigi de goéz hareketlerinin
izlenmesine ve Olglimiine imkan saglayan bir néropazarlama teknigidir. Gorsel dikkati ¢eken
veya ¢ekme potansiyeli bulunan her tiirlii unsura olan g6z hareketlerinin tespiti, géz takip teknigi

ile mimkuin olabilmektedir.

Goz takip teknigi pazarlama disinda da ¢esitli alanlarda kullanilmaktadir: Sizofreni (Levy
vd., 2010) ve bipolar bozukluk (Garcia vd., 2014) gibi hastaliklarla g6z sekmesi arasindaki
iliskilerin incelenmesi bakimindan medikal, kisilerin okuma aktivitesi sirasinda (Rayner, 2009)
ve travma sonrasi stresle goz hareketleri arasindaki iligkiler (Mekawi vd., 2019) gibi unsurlarin
incelenmesi bakimindan psikoloji, pilotlarin ugus 6ncesi psikolojik ve norolojik tepkileri (Ar1 ve
Durna, 2015) ve ugus sirasinda goz hareketleri vb. unsurlarin incelenmesi (Haibo vd., 2010)
acisindan endiistri mithendisligi ve savunma sanayinde goz takip tekniginin siklikla kullanildigi

gorulmektedir.
3.1. Goz Takip Tekniginin Tarihsel Gelisimi

Insanlarin géz hareketlerinin tespit edilmesi amaciyla yapilan ilk deney, 1879 yilinda
Louis Emile Javal tarafindan yapilmistir. Javal, insanlarin okuma aktivitesi sirasindaki goz
hareketlerini, géz kapagina yerlestirdigi mikrofonlar sayesinde tespit edebilmistir. Okuma
aktivitesi sirasinda korneadaki hareketler mikrofona yansimis ve bdylece goz sigramalari

say1labilmistir.
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Delabarre (1898) uyusturulmus goze yerlestirdigi bir tiir yapiskan aparat ile géz takip
deneyleri gerceklestirmis ve bu deneylerde genellikle kendisi denek olmustur. G6z kapagin1 tutan
bu aparattan gecen bir tel, gdziin yatay hareketlerini 6l¢en cihaza ulagarak g6z hareketleri kayit
altina alinmistir. S6z konusu deneyde denek, okuma aktivitesini, géze yerlestirilen aparatin

ortasindaki delikten bakarak gerceklestirmistir.

Huey (1898), Delabarre’in yontemine benzer bir sekilde yapmis oldugu goz takip
deneyinde deneklere Cosmopolitan dergisindeki bir yaziy1 okutmustur. Deney sirasinda denekler
ile okuduklar1 yazi arasindaki uzaklig farklilastirarak goz sigramalarinin goziin mesafesinden

ziyade okunan seyle ilgili olarak gergeklestigini ifade etmistir.

Dodge ve Cline (1901) icat ettikleri bir cihaz ile normal sartlar altinda géz hareketlerinin
nasil bir ag¢1 ile hareket ettiklerini tespit etmeyi basarmislardir. Dodge’un yontemi goz
hareketlerini fotografik tekniklerle géze temassiz bir sekilde kayit altina alarak daha kesin
sonuglar elde edilmesini saglamistir. Dodge tarafindan gelistirilen bu yontem, 1970°li yillara

kadar kullanilmastir.

Buswell (1935) goze yansitilan 151k sayesinde goziin yatay ve dikey goz hareketleri ve ilk
odaklanmalarini film makarasina kaydetmeyi basarmistir. Bu ayn1 zamanda goz hareketlerinin
izledigi yolun tespitini de miimkiin hale getirmistir. Sonrasinda Yarbus (1965) kullandig1 optiksel

sistem ile gdzden yanstyan 15181 kullanarak goz hareketlerini kaydetmeyi basarmistir.

1970’11 yallara kadar arastirmacilar goziin bakis noktasini anlayabilmek amaciyla denegin
basini ¢esitli teknikler kullanarak sabitlemislerdir. 1970’11 yillardaki gelismelerle bu
siirlandirict teknikler hafifletilebilmistir. 1970°1i yillarda kullanilan tekniklerde yine her ne
kadar 1sirma ¢ubugu veya g¢ene destegi gibi aparatlar kullanilarak bas sabitlense de kafanin
hareket edebilmesi miimkiin oldugundan goz takibi daha etkin bir sekilde yapilabilmistir

(Richardson ve Spivey, 2008).

1980 y1lindan sonra bilgisayar destekli géz takip deneyleri yapilmaya baglanmistir (Durna
ve Ari, 2016). Bu tiir deneylerde goz takip cihazlari monitorlere yerlestirilmis ve denekler
monitdr karsisina oturtularak goz hareketleri kayit altina alinmistir. Bu tiir teknikler denegin

basini dogal bir sekilde hareket ettirmesine imkan saglamaktadir.
3.2. Goz Hareketleri Olgiimiinden Elde Edilen Veriler

Jacob ve Karn (2003), goz takibinde kullanilan en genel 6l¢iim verilerinin (metrik) su
sekilde oldugunu ifade etmislerdir: Odaklanma, odaklanma siiresi, toplam odaklanma orani,
ortalama odaklanma suresi, odaklanma sayisi, odaklanma sirasi, ilgi alan1 (Attention of Interest-
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AOI) ya da ilgi bolgesi (Region of Interest-ROI), her bir ilgi bélgesi i¢in odaklanma sayisi,
odaklanma stiresi ve odaklanma orani. Raschke vd. (2013) ise bir goz takip deneyinde bakis
noktasi (gaze point), odaklanma, odaklanma suresi ve sekme (saccade) olmak Uzere dort ana veri

oldugunu ifade etmislerdir.

Bakis noktasi, goziin 6zel konumlu bakisidir. G6z takip cihazlar1 bakis noktalarin1 ham
veri olarak kaydetmektedir. Sonrasinda bakis noktalari bir araya gelerek odaklanmalara
dontigmektedir (Blascheck vd., 2007). Her bir odaklanma, biitiin bakislarin geometrik
konumunun bir ortalamasidir. Her bir odaklanmanin bulundugu konumda bir odaklanma siiresi
bulunmaktadir. Odaklanmalar arasinda goz, kisa ve hizli hareketlerle odagini1 degistirmektedir.

Bu degisiklik, sekme olarak tanimlanmaktadir. Sekmeler boyunca g6z, goriintiyl

kaydetmektedir (Raschke vd., 2013).

Ilgi bolgesi ya da ilgi alani, bir uyaranin 6zel énem ve dikkat gdsterilen kismidir. Ilgi
bolgesi, goz takip deneyinden dnce veya sonra arastirmaci tarafindan tanimlanabilmektedir. lgi
bolgeleri genellikle uyaranin anlamsal 06zelliklerine bagli olarak arastirma Oncesinde
belirlenmektedir. Bir uyarandaki bir ilgi bolgesinden digerine yapilan sekmeler gecis ya da
sigrama olarak isimlendirilir. Durma/duraklama ise, bir ilgi bolgesi i¢indeki odaklanmalarin
zamansal birikimidir. Ayrica bir ilgi bolgesi i¢inde yapilan tipik géz hareketi 6lglim verileri, ilgi
bolgeleri arasindaki sigrama sayilari, bir ilgi bolgesi i¢indeki milisaniye cinsinden duraklama

stiresi ve odaklanmalarin sayisindan olusmaktadir (Blascheck vd., 2007).

G0z takibinden elde edilen veriler sadece gorsel dikkat hakkinda degil, uyaranin dikkat
cekicilik noktasindaki etkinligi hakkinda da bilgi vermektedir. Odaklanma sayisi, ilk odaklanma
siiresi ve toplam odaklanma siiresi gibi veriler, gorsel dikkat hakkinda bilgi veren ve bu konuda
en sik kullanilan verilerdir. Odaklanma sayisi, bir uyarana yapilan odaklanmalarin sayisini ifade
etmektedir. Ik odaklanma siiresi, bir uyarana yapilan ilk odaklanmanin siiresini ifade etmektedir.
Toplam odaklanma siiresi ise bir uyarana yapilan tim odaklanmalarin toplam siiresini ifade
etmektedir (Goyal vd., 2015). Ote yandan bir uyaranin ya da uyarandaki bir ilgi bolgesinin ilk
dikkati ne kadar siire i¢inde ¢ektigi bilgisini veren ilk odaklanma zamani (time to first fixation-
TFF), uyaranin dikkat ¢ekicilik noktasindaki etkinligi hakkinda bilgi veren bir géz hareketi
verisidir (Krugman vd., 1994). Ilk odaklanma zamam kisinin bir uyarana ya da uyarandaki ilgi
bolgesine ilk dikkatini verdigi zamani1 gosteren bir veridir (Goyal vd., 2015). Bu sebeple ilk
odaklanma zamani verisi, s6z konusu uyaranin ya da uyarandaki ilgi bolgesinin dikkat cekmede

ne kadar basaril1 ve etkin oldugunu gosteren bir 6l¢iit olarak kullanilmaktadir (Myers vd., 2019).
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3.3. GOz Takip Teknikleri

Goz takip teknigi, uygulama bi¢cimi agisindan kendi i¢inde farkli teknikler
barindirmaktadir. Gz takip tekniklerini dort kategoriye ayirmak miimkiindiir. Bunlar; Elektro-
Okdlografi (EOG), Skleral Kontakt Lens/Arama Bobini, Foto-Okulografi (POG) ve Video-
Okiilografi (VOGQG) ile video goriintiilerine dayali goz bebegi-kornea yansimasi teknikleridir
(Duchowski, 2007:51). Ote yandan bu teknikleri gbze temas durumlarma gore ikiye ayirmak
mimkunddr. EOG, Skleral Kontakt Lens/Arama Bobini ile POG ve VOG teknikleri, gozin
cevresine veya goziin igine fiziksel temas gerektiren tekniklerdir. Video goriintiilerine dayali goz

bebegi-kornea yansimasi teknigi ise goze temas gerektirmeyen bir tekniktir (Durna ve Ari, 2016).

EOG, 40 y1l 6ncesine kadar daha sik kullanilmakla birlikte giiniimiizde de kullanilan bir
tekniktir. Teknik, gozii ¢evreleyen derideki elektrik potansiyellerinin 6l¢limiine dayanir. Elektrik
potansiyellerini 6lgmek icin gdzlin gcevresine elektrotlar baglanir. Bu agidan teknik, goz ¢evresine
fiziksel temas gerektiren bir tekniktir. Ayrica, sz konusu teknik, géziin bakis noktasini (Point of
Regard-POR) basin konumuna gore 6lgtiigiinden bu teknikte bas hareketlerini de 6l¢en bir aygit
kullanmadan go6ziin bakis noktalarinin dl¢iimii genellikle elverisli olmamaktadir (Duchowski,
2007:52).

Skleral Kontakt Lens ya da Arama Bashigi teknigi, kesinligi en yiiksek ol¢iim
tekniklerinden biridir. Bu teknikte, gdze lens yerlestirilerek goz hareketleri takip edilir. Her ne
kadar kesin sonuglar verse de goze lens yerlestirilmesi sebebiyle uygulamada ytiksek dikkat ve
pratik gerektiren bir tekniktir. Ayrica lensin denege rahatsizlik verme ihtimali de bulunur. S6z
konusu teknik de tipki EOG gibi géziin bakis noktalarini basin konumuna gore belirlemektedir
(Duchowski, 2007:53).

POG ve VOG gibi okiiler tabanli 6l¢timler géz bebeginin golgesi, limbusun konumu ve
beyaz 151k yansimalarina olan korneal refleksin ol¢iimii gibi teknikleri icerir. Bu teknikler de
genel olarak goziin bakis noktasinin basin konumundan bagimsiz olarak ol¢iimiine imkan
vermez. S0z konusu teknikler de genellikle basin sabitlenmesini gerektirdiginden bu tiir
tekniklerde ¢ene ve bas sabitleyici veya 1sirma gubugu gibi aparatlar kullanilir (Young ve Sheena,
1975).

Video goriintiilerine dayali g6z bebegi-kornea yansimasi teknigi, giiniimiizde géziin bakis
noktalarinin tespit edilmesinde en sik kullanilan tekniklerden biridir. S6z konusu teknik, goze
fiziksel temas gerektirmemektedir. Bu teknikte kizilotesi aydinlatma ile g6z bolgesi

aydinlatildiktan sonra olusan kornea yansimasi, gézbebegi konumuna gore ol¢iiliir. S6z konusu
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kornea yansimasi, Purkinje yansimasi ya da goriintiisii olarak da bilinir (Crane, 1994). Goz
tarafindan fark edilmeyen kizilotesi 151k, goze tutuldugunda retinadan yansiyarak geri doner.
Teknikte kullanilan kameranin optik eksenine paralel bir sekilde yerlestirilen kizilotesi
aydinlatma sebebiyle goz bebegi, iris ve diger tabakalara gore daha parlak goriiniir. Boylece goz
bebeginin parlak goriintiisii olusur. Kameranin optik eksenine paralel bir sekilde yerlestirilmeyen
kiz1l6tesi aydinlatma ise goz bebeginin kameradaki goriintilisiiniin, diger tabakalara gore daha
karanlik olmasina sebep olur. Bu durum ise karanlik gozbebegi olarak adlandirilir. Video
goruntulerine dayali goz bebegi-kornea yansimasi teknigi de gdzbebeginin parlak ve karanlik

goriintiisiinden faydalanarak ¢alisir (Durna ve Ari, 2016).
3.4. Goz Takibinde Kullanilan Gorsellestirme Teknikleri

Goz takibinde kullanilan gorsellestirme teknikleri, goz hareketlerinin gergeklestigi
zaman, yer ve hangi sirayla gergeklestigi gibi bilgilerin gorsellestirilmesine imkan saglayan
tekniklerdir. G6z hareketlerinin analizinde kullanilan gorsellestirme teknikleri, goziin baktigi
noktaya dayali ve ilgi bolgesine dayali teknikler olmak {izere ikiye ayrilabilmektedir. Goziin
baktig1 noktaya dayali gorsellestirme teknikleri zaman ¢izelgesi (timeline), 1s1 haritalar1 (heat
meaps), gorintiileme yolu (scanpath) ve uzay-zaman Kkiipii (space-time cube) teknikleridir. ilgi
boélgesine dayal gorsellestirme teknikleri ise zaman ¢izelgesi ilgi bolgesi gorsellestirme teknigi,
ticboyutlu gorsellestirme teknigi ve iligkisel/baglantisal 1lgi bolgesi gorsellestirme teknigidir
(Blascheck vd., 2007).

Zaman ¢izelgesi gorsellestirme tekniginde X ekseninde gz hareketleriyle ilgili zamansal
bilgiler gosterilirken Y ekseninde odaklanmalar dikey pozisyonda gosterilir. X eksenine denk
gelen odaklanma pozisyonlarinda odaklanmaya iligkin zaman bilgisi Y ekseninde gosterilir.
Zaman ¢izelgesi gorsellestirme tekniginde goziin sekme ¢izgilerinin kesismesi ve Ortligmesinin

onune gecilir (Blascheck vd., 2007).

Is1 haritalari, en sik kullanilan gorsellestirme tekniklerinden biridir ve siklikla statik
(duragan) uyaranlar (basili reklam, fotograf vb. gibi) i¢in kullanilir. Is1 haritalar1 kimi zaman
dikkat haritalar1 veya odaklanma haritalar1 olarak da isimlendirilebilir. Is1 haritalarinin temel
amac1 goz hareketlerini gosteren genel bir harita ¢ikarmak ve en ¢ok dikkat ¢eken bolgeleri
gostermektir (Blascheck vd., 2007). Is1 haritalari, sadece odaklanma yapilan bolgeleri renkler
araciligiyla gorsellestirip odaklanma sirasi ve bakis noktalar1 gibi bilgileri vermemesi sebebiyle
eksik bir teknik olarak degerlendirilir. Is1 haritalarinda bir ilgi bolgesine yapilan odaklanmalarin

bir toplam1 olan odaklanma yogunlugu, renkler araciligiyla gosterilir. Bu nedenle 1s1
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haritalarindan 6zellikli bilgi elde etmek (sira ve odak noktalar1 gibi) miimkiin olmamaktadir

(Raschke vd., 2013).

Is1 haritalar1 kadar siklikla kullanilan bir diger gorsellestirme teknigi ise goriintiileme yolu
(scanpath) teknigidir. Bu teknikte odaklanma noktalar1 daireler ile odaklanmalarin sirasi ise
daireler arasindaki c¢izgiler yardimi ile gosterilir (Blascheck vd., 2007). Goriintiileme yolu
tekniginde daireler ve c¢izgilerin yogunlugu, gorsel karmagikliga sebep olabilir ve bu nedenle
goriintiileme yolu teknigi, ¢dziimlenmesi zor bir teknik olarak degerlendirilebilir. Goriintiileme
yolu, 1s1 haritalariyla birlikte verilebildigi gibi tek basina da gdsterilebilir. Ote yandan kaydedilen
g0z hareketlerini/bakisglar1 tekrar oynatarak (gaze play) karmasik yapidaki odaklanma sirasi
verilerini ¢éziimlemek miimkiin olabilir. Fakat bu teknik de ¢éziimleyen kisinin hafizasina bagl
olup giiclii bir hafiza ve ¢aba gerektirir. Aksi takdirde gercekte oldugundan farkli sonuglarin elde

edilmesi mimkun olabilir (Raschke vd., 2013).

Uzay zaman kiipii teknigi géz hareketlerinin zamanini ve yerini gorsellestiren bir teknik
olup en 6nemli avantaji pek ¢ok denekten elde edilen verileri tek bir yerde gorsellestirme imkani
sunmasidir. Bu nedenle s6z konusu teknik, senkronize bir sekilde dl¢iimii yapilabilen uyaranlar

icin elverisli bir tekniktir (Blascheck vd., 2007).

Ilgi bolgesine dayali gorsellestirme tekniklerinden biri olan zaman ¢izelgesi ilgi bolgesi
gorsellestirme tekniginde eksenlerde bakis noktalari yerine ilgi bolgeleri veya katilimecilar
gosterilebilir. Boylece katilimcilarin ilgi bolgelerine olan bakis 6zelliklerini karsilastirma imkani
olur. Ugboyutlu gorsellestirme tekniginde 3D uyaranlara yapilan goz hareketleri verilerinin
gorsel analizleri yapilirken iliskisel/baglantisal ilgi bolgesi gorsellestirme tekniginde ilgi

bolgelerine yapilan bakislar arasindaki iliskiler gosterilir (Blascheck vd., 2007).

G0z takibi verilerinin gorsel analizinde en sik kullanilan 1s1 haritalar1 ve goriintiileme yolu
gibi gorsellestirme tekniklerinin karmasik ve eksik goriilen taraflari, gérsellestirme teknikleriyle
birlikte istatistiksel tekniklerin de kullanilmasini gerektirmistir. Boylece gorsel analitik yaklagimi
ortaya ¢ikmustir. Istatistiksel teknikler odaklanma sayisi, odaklanma siiresi, goz bebegindeki
biiyiime orani vb. gibi nicel veriler saglarken gorsellestirme teknikleri géz hareketleri hakkinda
kesifsel ve nitel veriler saglar. Gorsellestirme teknikleri goz takip verilerinin ne zaman ve nerede
gerceklestigini ve veriler arasindaki karmasik iliskileri gosterir. Istatistiksel teknikler ise
odaklanma sayisi, sekme sayisi, odaklanma siiresi vb. gdz hareketleriyle ilgili nicel performans

gostergeleri saglar (Raschke vd., 2013).
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4. PAZARLAMA ILETIiSIMINDE GOZ TAKIP TEKNIGi

Pazarlama iletisiminde g6z takip teknigi reklam testi, basili reklam ve video reklamlarin
etkinligi, web sayfasi etkinligi/kullanigliligi, reklam konumlandirma, iiriin/marka goriiniirligd,
raflara riin yerlestirme/raf dizilimi, fiyatlandirma stratejisi vb. alanlarda siklikla

kullanilmaktadir (Duchowski, 2007).

Reklamlarin hangi unsurlarma daha ¢ok dikkat edildigi ve hangi unsurlarin géz ardi
edildigi (Zhang ve Yuan, 2018), reklamlarda kullanilan cinsellik, korku ve siddet gibi tabu
unsurlarinin gorsel dikkat {izerindeki etkisi (Myers vd., 2019), reklamlarda ¢ekici model ve tinlii
kisi kullaniminin gorsel dikkat tizerindeki etkisi (Djamasbi vd., 2010) ve reklamdaki karmasiklik
seviyesinin-gorsel ¢oziimleme zorlugunun-gorsel dikkat tizerindeki etkisi (Morrison ve Dainoff,

1972) gibi unsurlarin tespit edilmesi, goz takip teknigi sayesinde miimkiin olabilmektedir.

Web sayfalarinin etkinliginin/kullanishilik 6zelliginin tespit edilmesi, goz takip teknigi
sayesinde mimkin olabilmektedir. Web sitesinde hangi islemlerin ne kadar siire aldig1 (Wang
vd., 2014), iirlin ve marka gorsellerinin dikkat c¢ekiciligi, web sitesinde tiiketici yorumlarinin
dikkat ¢ekip ¢ekmedigi (Hwang ve Lee, 2017), fiyat bilgisi ve 6deme kosullarina dair bilgilerin
oldugu web sitesi alanlarinin dikkat ¢ekiciligi (Ziemba vd., 2017), web sitesinin glivenilirlik ve
gizlilik konusunda sagladig1 bilgilerin yeterince dikkat g¢ekici olup olmadigi vb. konularin

Ol¢timii, goz takip teknigi araciligiyla gergeklestirilebilmektedir.

Satis noktalarindaki raf dizilimi/raflara {iriin ve marka yerlestirme 6zelliklerinin gorsel
dikkat ve satin alma davranis1 iizerindeki etkisini incelemek igin goz takip teknigi siklikla
kullanilmaktadir. Raflarin bagina, ortasina veya sonuna yerlestirilen iiriin ve markalarin dikkat
cekiciligi ve tercih edilme olasiligi (Zimprich, 2013; Reutskaja vd., 2011), raf dizayninin dikkat
cekiciligi, raflardaki iiriin ve markalarin gortinitirliigi ile tiiketicilerin demografik 6zellikleri
arasindaki iligkiler (Akgiil ve Giines, 2019) gibi unsurlarin gdz takibi ile dl¢limii miimkiin

olabilmektedir.

Farkli fiyatlandirma stratejilerinin gorsel dikkat iizerindeki etkisi, goz takibi ile miimkiin
olabilmektedir. Artan ve azalan fiyatlarin gorsel dikkati nasil etkiledigi (Menon vd., 2016), fiyat
indirimlerini gosteren rakamlarin sag (mesela 5 veya 6 gibi) veya sol (mesela 4 veya 7 gibi) yonlii
olmasinin, fiyatlarin asag1 veya yukar1 yuvarlanmasi ve goz hareketleri lizerindeki etkisinin

(Coulter, 2007) incelenmesinde goz takip teknigi kullanilabilmektedir.

Pazarlama iletisimi unsurlarina olan odaklanma sayisi, odaklanma siiresi, unsurlara

odaklanma sirasi, ilk odaklanilan unsur vb. gibi veriler, pazarlama literatiiriinde gorsel davranis
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olarak da ifade edilebilmektedir. Baska bir deyisle pazarlama iletisiminde gorsel davranis,
herhangi bir pazarlama iletisimi unsuruna olan odaklanma sayisi, odaklanma siiresi ve
odaklanma siras1 gibi g6z hareketlerinin genel bir ifadesi olarak tanimlanmaktadir (Radach vd.,
2003). Odaklanma siiresi ya da odaklanma sayis1 gibi verileri, pazarlama iletisimi unsurlarina
olan gorsel davranist degerlendirirken tek basina kullanmak riskli olabilmektedir. Zira
odaklanma siiresi, pazarlama iletisimi unsurunun gorsel igerikli veya sozel icerikli olup olmamasi
ya da icerdigi unsurlar (liriin gorseli, marka adi, slogan vb. unsurlar gibi) arasindaki
uyumsuzlugun bir gostergesi olan karmagiklik seviyesi gibi faktorlere bagli olarak degisebilecegi
gibi, odaklanma sayisi da s6z konusu unsurlarin anlasilmasinin gii¢ olmasi ve biligsel islenis
acisindan zorlu olmasi gibi sebeplerle degisebilmektedir. Dolayistyla reklam etkinligi
arastirmalarinda odaklanma siiresi ve odaklanma sayis1 verileri, reklam hakkinda farkli bilgiler
veriyor olabilmektedir. Bu nedenle gorsel davranisi degerlendirirken her iki degiskeni birlikte

kullanmak daha verimli olmaktadir (Wedel ve Pieters, 2000).

5. PAZARLAMA ILETIiSIMINDE GOZ TAKiP TEKNiGi KULLANILARAK
YAPILAN DENEYSEL CALISMALARA iLISKIN LITERATUR TARAMASI

Bu ¢alisma kapsaminda pazarlama iletisiminde goz takip teknigini kullanan yerli ve
yabanci deneysel calismalar incelenmistir. Pazarlama iletisiminde reklam, web sitesi veya raf
dizayn1 gibi unsurlara olan odaklanma siiresi, odaklanma sayis1 ve odaklanma siras1 gibi gz
hareketleri verileri genel olarak gorsel davranis adi altinda degerlendirildiginden (Radach vd.,
2003), bu ¢alismada da literatiir yorumlanirken s6z konusu g6z hareketi verilerini anlatmak icin
gorsel davranis ifadesi kullanilmigtir. Literatiir taramasi kapsaminda incelenen yerli ve yabanci
deneysel ¢aligmalar arastirma amaci, 6rneklem sayisi, kullanilan gz takip cihazi ve aragtirma

sonucu acgisindan kronolojik olarak Tablo 1’de gosterilmektedir:
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Tablo 1. Calisma Kapsaminda incelenen ve Pazarlama Iletisiminde Goz Takip Teknigini
Kullanan Yerli ve Yabanci Deneysel Calismalar

Yazar(lar) Arastirmanin Amaci Orneklem Goz Takip Cihazinin Ad1 Arastirmanin Sonucu
Sayisi
Binder vd. (2020) Cocuklarin saglikli (meyve) ve 75 SMI RED Eye Tracker Saglikli ve sagliksiz tiriin reklamlarma olan
sagliksiz (seker) iirtin odaklama siiresi arasinda anlaml bir farklilik
reklamlarina olan gorsel tespit edilmemistir.
davraniglarini 6lgmek
Naderer vd. (2020) Cocuklarin saglikl ve sagliksiz 109 SMI RED Eye Tracker Saglikli ve sagliksiz yemeklere olan gorsel
yiyecek gorsellerine ve yiyecek dikkatin farklilagmadigi tespit edilmistir.
dis1 objelere olan gorsel
davranislarini 6lgmek
Akgiil ve Giines Tiiketicilerin market i¢i bulagik 57 SMI Goz Takip Gozlagi Evli tiiketiciler bekarlara gore raflarin
(2019) deterjani raflarina olan gérsel tamamini incelemektedir ve fiyata da daha
davraniglarini tespit etmek cok odaklanmaktadirlar.
Basev (2019) Fuse Tea markasinin tinlii 30 Goz takip cihazi Reklamlardaki tinlii kisilerin yiizleri,
kisilerin yer aldig1 belirtilmemis profilden gosterildiginde gorsel dikkati en
reklamlarinda en ¢ok dikkat cok ceken reklam unsuru olarak
ceken unsurlari belirlemek bulunmustur.
Erdogan (2019) Destinasyon gorsellerinin 40 Gazepoint HD 150HZ Goz Cittaslow ve Unesco uyaricilarina sahip
dikkat ¢gekme agisindan Takip Cihazi destinasyon gorsellerine olan dikkat
gorunarliklerini tespit etmek diizeyinde anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir.
Myers vd. (2019) Reklamdaki tabu seviyesinin 204 Tobii T60 XL Reklamda gosterilen tabu seviyesi arttikga
gorsel dikkat tizerindeki reklam unsurlarina olan gorsel davranis
etkisini incelemek farklilasmaktadir.
Tichindelean vd. Cevrimici banka hizmeti 22 Cihaz belirtilmemis Algveris kartlarinin en ¢ok dikkat ¢eken
(2019) stiresince en ¢ok dikkat ¢eken unsur oldugu, doviz kuru ve kredinin
unsurlari tespit etmek yeniden yapilandirilmasiyla ilgili kisimlarin
da yogun odaklanma yapilan bolgeler oldugu
tespit edilmistir.
Audrin vd. (2018) Lks tiiketimde materyalizmin 70 Tobii eye-tracker olarak Materyalizmin liiks {iriin satin alma
gorsel davranis tizerindeki belirtilmig stiresince dikkat edilen unsurlar (izerinde
etkisini incelemek etkili oldugu tespit edilmistir.
Web sayfasindaki Reklamin web sayfasindaki konumlandirilis
Caoa vd. (2018) konumlandirilis ve sekil 100 Tobii X2-30 Eye Tracker seklinin gorsel dikkati etkiledigi tespit
Ozelliklerinin gorsel davranig edilmistir.
Uzerindeki etkisini incelemek
Koylioglu vd. Siibliminal mesajlarin 24 Goz takip cihazi Reklam unsurlarina olan gorsel davranisin
(2018) tuketiciler Gzerindeki etkisini belirtilmemis farkli oldugu tespit edilmistir.
tespit etmek
Mansor ve Isa Karar verme siirecinde gorsel 31 SMI Eye Tracking Glasses 2 Fiyata odaklanma siiresinin yesil Uriinde
(2018) davranist 6lgmek Wireless yesil olmayan iiriine gére daha uzun oldugu
tespit edilmistir.
Munoz-Leiva vd. Otellerin sosyal aglardaki 60 Tobii T60 Eye Tracker Bannerlara odaklanma yapilsa da bu
(2018) reklam paylagimlarina olan odaklanmalarin diger unsurlara gére az
gorsel dikkati tespit etmek oldugu tespit edilmistir.
Wastlund vd. (2018) Urtinlerin goriilme 157 Tobii X120 Goriis agisina giren tirlinlerin dikkat
Ozelliklerinin etkisini Tobii Glasses Head ¢ekiciligi daha yiiksek olarak bulunmustur.
incelemek Mounted Eye Tracking
System
Yaman vd. (2018) Baglaminda kullanilan reklam 20 GP3 HD Eye Tracker Haber igerikleriyle ilgili markalarin
mesajlarnin gorsel davranis konumlandinldig: reklamlar gérsel dikkati
lizerindeki etkisini incelemek daha ¢ok ¢ekmistir.
Zhang ve Yuan Gorsel davranigin reklam 61 Eye Tribe Tracker Reklama olan tutumda reklam unsurlarina
(2018) etkinligi tizerindeki etkisini olan gorsel davranis etkilidir.
belirlemek
Ziemba vd. (2017) Popiiler web sitelerinin 20 Goz takip cihazi Web sitesinin ana sayfa, Uriin ve 6deme
kullanislilik 6zelliklerini tespit belirtilmemis kosullar1 gibi bolgelerine yapilan gorsel
etmek davranigin kalite algisi tizerinde etkili
olduguna dair ¢ikarimlar yapilmistir.
Akgul (2017) Dergi kapaklarindaki gorsellere 37 SMI Goze Takip Gozliigii Giiriiltiilii ortamlarin odaklanma siiresini
olan dikkati cinsiyete ve azalttigini gostermistir. Ayrica cinsiyete gore
guralti faktérine gore de odaklanilan alanlarin degistigi tespit
incelemek edilmistir.
Akgiil ve Giines Gorsel davranisin cinsiyet ve 37 SMI Goz Takip Gozligi Basili reklamlara erkeklerin kadmnlardan
(2017) reklamin igerik dzellikleri daha ¢ok odaklanma yaptigi tespit edilmistir.

acisindan farklilagip
farklilagmadigini incelemek
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Bayir vd. (2017) Apple ve Samsung markalarina 32 Tobii Pro X2-60 Samsung markasina ait iiriin yerlestirme
ait urtin yerlestirme gorselinin, Apple markasina gore daha gok
gorsellerine olan gorsel bakig aldig tespit edilmistir.
davranis! tespit etmek
Hwang ve Lee Web sitesi unsurlarina olan 87 Tobii X2-30 Kadinlar erkeklere gore Uriin bilgisi ve
(2017) gorsel dikkatin cinsiyete gore tikketici yorumlarinin yer aldigy ilgi
farklilasip farklilasmadigini bolgelerine daha gok bakmaktadirlar.
tespit etmek
Bezgin (2016) X, Y ve Z kusagina mensup 30 Cihaz belirtilmemis Marka logosunun simge kismi, yazi kismina
tiiketicilerin yeniden satin alma gore daha az dikkat cekmistir.
kararlarini incelemek
Hobusch (2016) Zaman baskist altinda 20 SMI i VIEW X RED250 Zaman unsurunun odaklanma yuizdesi
tiiketicilerin nasil karar iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
verdiklerini ortaya ¢ikarmak
Kéyliioglu (2016) EEG ve gbz izleme 30 Goz takip cihazi En yogun dikkat alan reklam unsurlar:
teknikleriyle reklamlara olan belirtilmemis belirlenmistir.
tepkileri 6lgmek
Menon vd. (2016) Farkl: fiyat gorsellerinin gorsel 34 Tobii 1750 Fiyat arttik¢a fiyata ve web sayfasina olan
dikkat Uzerindeki etkisini tespit odaklanma uzunlugunun azaldig: tespit
etmek edilmigtir.
Puskarevic vd. Reklamlardaki yaz stillerinin 65 Tobii X120 Reklamlarda retorik (yaratici) bir sekilde
(2016) gorsel dikkat tizerindeki tasarlanmus yazi stillerinin gorsel dikkat
etkisini incelemek tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
Scott vd. (2016) Turizm dergilerindeki 25 Tobii™ Eye Tracking Turizm dergi reklamlariin gz takibi ile
reklamlara olan tepkileri sozli Hardware & Software etkinlik 6l¢timiiniin turizm reklamciligi igin
raporlar ve goz takip teknigi ile seklinde belirtilmis daha yararli sonuglar getirebilecegi tespit
olctip bu teknikleri edilmistir.
karsilagtirmak
Boerman vd. (2015) Reklamlardaki marka 180 SMI RED Eye Tracker Markanin yazili mesajla birlikte
konumlandirma bigimlerinin konumlandirildig1 zaman reklamin daha ¢ok
gorsel davranis tizerindeki dikkat ¢ektigi tespit edilmistir.
etkisini incelemek
Goyal vd. (2015) Gorsel davramsin tiiketici karar 12 Tobii TX300 Odaklanma sayis1 ve toplam odaklanma
stirecindeki etkisini incelemek stiresinin tiketici tercihi Uizerinde etkisi
oldugu tespit edilmistir.
Omovie vd. (2015) Cevrimici aligveris 10 SMI Goz Takip Gozlugii Mobil uygulamada web sitesine gore daha
davraniglarini kargilagtirmak cok lirline bakildig1 tespit edilmistir.
Wang vd. (2014) Web sitesi karmagiklik 42 Hi-Speed iView X eye Gorevin zorluk derecesinin, web sitesi
seviyesinin ve verilen gorevin tracker karmagiklik seviyesinin gorsel davranig
zorluk derecesinin gorsel lUzerindeki etkisinde diizenleyici bir rol
davranis tizerindeki etkisini oynadig1 tespit edilmistir.
incelemek
Yuan vd. (2014) Cevrimici banka hizmetlerinin 10 Tobii T60 XL Web sayfasina giris kisimlariyla ilgili
kullanighhigini tespit etmek bilgilerin sayfanin sol iist kismima
yerlestirildiginde daha dikkat ¢ekici oldugu
tespit edilmistir.
Zimprich (2013) Raf diziliminin tiiketici satin 101 SMI RED System Paketlemenin belirgin olmasinin dikkat
alma davranisina olan etkisini iizerinde etkili olabilecegi tespit edilmistir.
belirlemek
Lee ve Ahn (2012) Gorsel unsurlarin (animasyon) 68 Tobii T120 Hareketli bannerlarin duragan reklamlara
dikkat Uzerindeki etkisini gore daha az dikkat cektigi tespit edilmistir.
incelemek
Akgiingdr vd. Guda etiketlerine yonelik gorsel 266 g0z hareketlerini izleyen Zaman baskis1 az oldugunda gida etiketlerine
(2011) dikkat ve algida zaman bir cihaz” olarak belirtilmis daha ¢ok bakildig: tespit edilmistir.
baskisinin etkisini tespit etmek
Pretorius ve Calitz Reklam unsurlarinin 10 Tobii 1750 ve Tobii T60 Reklamda odaklanmalarin en ¢ok yapildigi
(2011) konumlandirma bi¢iminin unsur reklam bagliklar1 olarak bulunmustur.
gorsel davranis tizerindeki
etkisini incelemek
Reutskaja vd. (2011) Tiiketicilerin zaman baskis1 41 Tobii 1750 Ozellikle raflarm ortasinda olan iiriinlere
altinda alternatiflerin ¢ok daha sik bakildig1 ve bu iiriinlerin daha ¢ok
oldugu bir ortamda nasil karar tercih edildigi tespit edilmistir.
verdiklerini tespit etmek
Djamasbi vd. (2010) Y jenerasyonunun web 19 Tobii 1750 Y jenerasyonu genis ebatli unsurlarmn ve tinlii
sayfasina olan gorsel kisi gorsellerinin oldugu web sayfalarina
davranisim incelemek daha cok dikkat etmektedir.
Rayner vd. (2008) Reklami izleme 24 SR limited eyelink 2 head- | Reklami izleme motivasyonu, gorsel ve sozel
motivasyonunun gorsel mounted eyetracker (sadece unsurlara olan gorsel davranis tizerine
davranis tizerindeki etkisini sag goziin hareketleri etkilidir.
incelemek Ol¢lilmuistiir).
Coulter (2007) Fiyat indirimleri 213 Cihaz belirtilmemis Fiyat indirimlerindeki rakamlarin yoniiniin
gorsellerindeki rakamlarin g0z hareketleri yanilsamasina sebep oldugu
tespit edilmistir.
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yOniiniin gorsel davranig
Uzerindeki etkisini incelemek

Maughan vd. (2007) Otobiis duraklarindaki 198 Cihaz belirtilmemis Kisilerin otobiis duraklarindaki sevdikleri
reklamlara olan gorsel reklamlara daha ¢ok odaklandiklari tespit
davranisi incelemek edilmistir.
Radach vd. (2003) Reklamin orijinalliginin gérsel 16 SR research Itd. eyelink Orijinal reklamlara diger reklamlara goére
davranis tizerindeki etkisini infrared eye tracking system daha uzun siire odaklanildig1 ve bakildig1
incelemek tespit edilmistir.
Pieters vd. (2002) Reklamin orijinalliginin gérsel 119 Infrared corneal reflection Reklamin orijinalliginin, reklam unsurlarma
davranis tizerindeki etkisini eye tracking olan gorsel dikkati artirdigs tespit edilmistir.
incelemek
Rayner vd. (2001) Reklamin yazili ve gorsel 24 SR limited eyelink 2 head- Dergi reklamlarinin gérsel unsurlarina 266
unsurlarinin gorsel davranis mounted eyetracker (sadece milisaniye, yazili unsurlarina ise 226
Uzerindeki etkisini incelemek sag gbziin hareketleri milisaniye odaklanildigi bulunmustur.
Olciilmiistiir).
Garcia ve Ponsoda | {lgilenim ve konumlandirmanin 42 Eye Track Camera Model Uriiniin reklamdaki konumlandiriligmin
(2000) gorsel davranis lizerindeki 210 AS.L. gorsel davranis tizerindeki etkisi, ilgilenim
etkisini tespit etmek tiirli ve {iriin ¢esidine gore degismektedir.
Wedel ve Pieters Yazili ve gorsel unsurlarinin 88 Infrared corneal reflection Marka unsurlari, en ¢ok odaklanilan reklam
(2000) gorsel davranis lizerindeki eye tracking unsuru olarak bulunmustur.
etkisini incelemek
Pieters vd. (1999) Basili reklamlarin tekrarli 186 Infrared scleral reflection Tekrarh gosterimler boyunca dikkat
gosterimlerinin gorsel davranig | (toplamda) eye tracking stiresinin azaldig1 ve goz hareketleri sirasimin
tzerindeki etkisini incelemek degismedigi tespit edilmistir.
Krugman vd. (1994) Saglikla ilgili uyarilarin 326 4250R Eye Tracker Yaratici uyaricilarin klasik uyaricilara gore
genglerin gorsel dikkatini ne dikkati daha gok cektigi tespit edilmistir.
kadar cektigini tespit etmek
Fischer vd. (1989) Sigara reklamlarindaki 61 Eye View Monitor System Reklamlara toplam bakilan siirenin
uyaricilara olan gorsel Model 3100 H sadece %8’inde reklamlardaki uyari
davranisi tespit etmek gorsellerine bakilmstir.
Riel (1984) Reklamlardaki resimsel 160 Japanese NAC-IV-recorder Reklamlardaki resimsel unsurlara yazili
ogelerin gorsel davranis unsurlardan dnce odaklanilma orani %90
lizerindeki etkisini incelemek olarak bulunmustur.
Morrison ve Dainoff Reklamin karmagiklik 120 Esterline Angus Event Reklami degerlendirmek amaciyla

(1972)

derecesinin gorsel davranig
Uzerindeki etkisini incelemek

Recorder

bakildiginda karmagik reklamlara daha uzun
siire bakildigi tespit edilmistir.

Literatiir taramas1 kapsaminda incelenen yerli ve yabanci deneysel caligmalari, gorsel

davranig iizerinde etkisini inceledikleri degiskenler agisindan su sekilde smiflandirmak

miimkiindiir: Pazarlama iletisimi unsurlar1 6zelliklerinin gorsel davranis iizerindeki etkisini

inceleyen c¢alismalar ve izleyici/tiikketici Ozelliklerinin gorsel davranis tizerindeki etkisini

inceleyen g¢alismalar.

Tablo 1°de belirtilen, izleyici/tiiketici 6zelliklerinin gorsel davranis tizerindeki etkisinin

incelendigi calismalarda, katilimcilarin ¢ogunlukla cinsiyet olmak iizere yas, gelir diizeyi ve

medeni durumu gibi demografik 6zelliklerinin, hangi jenerasyona mensup oldugunun (X,Y ve Z

kusagi gibi), reklamdaki iiriine olan ilgilenim seviyesinin, reklami izleme amacinin ve

motivasyonunun, reklami izlerken veya web sitesinde herhangi bir islem yaparken hissettigi

zaman baskisinin ve materyalist egiliminin gorsel davranis lizerindeki etkisinin incelendigi tespit

edilmistir.

Tablo 1°de belirtilen, pazarlama iletisimi unsurlar1 O6zelliklerinin gorsel davranig

tizerindeki etkisinin incelendigi ¢alismalarda reklam ve web sitesi unsurlarinin konumlandirilig
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seklinin (reklamin veya web sitesinin saginda, solunda, istiinde, altinda veya ortasinda
konumlandirilmasi gibi), reklamin orijinalliginin (reklam unsurlar1 arasindaki ¢agrisimin zayif
olmasi), tabu unsuru (cinsellik, ¢iplaklik, siddet vb. gdsterimler) icerip igermemesinin,
karmasiklik seviyesinin (¢6zlimlenmesi zor mesajlar ve unsurlar igermesi), reklamlarin tekrarh
gosteriminin, reklamdaki yaz: stili ve rakamlarin bakis yonii gibi sekil 6zelliklerinin, web sitesi
kullanighlik  6zelliklerinin  ve magaza i¢i raf dizilimlerinde iirlin ve markalarin

konumlandirilislarinin gorsel davranis lizerindeki etkisinin incelendigi tespit edilmistir.

Literatiir taramasi kapsaminda incelenen ¢alismalarin pazarlama iletisimi unsurlar
arasinda ¢ogunlukla basili reklamlar ve basili reklam unsurlarina olan gorsel davranig iizerinde
calismis olduklari tespit edilmistir. Dolayisiyla calismalarin biiyiik bir gogunlugunun goz takip
deneylerinde statik uyaranlar (basili reklam gibi duragan olan) kullanmis oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ote yandan ¢evrimici alisveris davranisini ve web sitesi kullanisliligini goz takibi
ile 6lgmek amaciyla yapilmis olan g¢alismalarn biiyiik bir ¢ogunlugunda katilimcilara belli
gorevler verildigi (siparis verme ve {irlin arama gibi islem yapma vb.) goriilmiistiir. Dolayisiyla
bu tiir goz takibi ¢alismalarinda statik 6zellikli web sitelerinin katilime1 miidahalesiyle dinamik

(hareketli) bir uyarana doniistiigiinii soylemek miimkiindiir.
6. SONUC

Literatiir taramas1 kapsaminda incelenen ¢alismalarda gorsel davranis unsurlart olarak
yogunlukla odaklanma siiresi ve odaklanma siklig1 degiskenleri ele alinmis olmakla birlikte
odaklanma sirasi, ilk odaklanma zamani ve gz bebegi tepkilerinin (biiyiiytip kii¢iilmesi gibi) de
gorsel davranisin gostergeleri olarak ele alindigi tespit edilmistir. Ote yandan bu ¢alisma
kapsaminda incelenen yabanci aragtirmalarda, yerli arastirmalara gore reklamin igerik
ozelliklerinin gorsel davranig tizerindeki etkisinin 6zel olarak daha c¢ok incelendigi tespit
edilmistir. Ornegin reklamdaki yaz stili (font 6zelliklerinin etkisi gibi) ve rakamlarin bakis yonii
(7 rakam gibi sol yonlii ve 5 rakami gibi sag yonlii rakamlarin etkisi) gibi detaylarin gorsel
davranig lizerindeki etkisinin incelenmesinde oldugu gibi reklamin icerik 6zelliklerinin yabanci
arastirmalarda daha mikro diizeyde ele alindig1 anlagilmistir. Yerli arastirmalarda ise daha ¢ok
raf dizilimi ve web sitesi tasarim 6zellikleri ile reklamdaki iirlin, marka, mesaj ve logo gibi gorsel
ve yazili unsurlarin gorsel davranis iizerindeki etkisinin incelendigi goriilmiistiir. Her ne kadar
ozellikle son bes yildir pazarlama iletisiminde goz takip tekniginin kullanildigi deneysel
calismalarin yerli literatiirde arttig1 tespit edilmis olsa da yerli literatiirde bu konuyla ilgili mikro

diizeyde daha ¢ok arastirma yapilmasi gerektigi diisiintilmektedir.
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Oldukca yiksek butceler harcanan pazarlama iletisimi uygulamalarinda zarar etmeyip
basarili olabilmek i¢in pazarlama iletisimi unsurlarinin goériiniirliigii ve dikkat ¢ekiciligi oldukga
onemlidir. Ne de olsa bir marka i¢in iletisim faaliyetleriyle (reklam, reklam mesaj1 vb. gibi)
dikkatini ¢cekemedigi bir tiiketiciyi satin almaya yoneltmek bir hayli zor olmaktadir. Pazarlama
iletisiminde goz takip teknigi kullanimiyla elde edilen sonuclar, alanla ilgili pratisyenlere ve
teorisyenlere bakis acis1 ve pratik fayda kazandirma potansiyeline sahiptir. Ornegin bir marka
icin web sitesi olusturan bir tasarimci, web sitesinin sag iist kosesinin dikkat cekmede en zayif
nokta oldugunu, bu nedenle 6nemli bilgilerin sag iist kdse yerine sol iist kdseye veya sayfanin
orta kismina yerlestirildigi zaman daha dikkat cekici olabilecegi bilgisini g6z takip teknigi
sayesinde 6grenebilir. Ya da ¢ekici model ve/veya iinlii kisi kullanilan reklamlarda iirliniin ve
marka unsurlarinin s6z konusu mesaj kaynaklarina yakin bir yere konumlandirildigi zaman
dikkat cekiciliginin daha yiiksek olacagi bilgisi, géz takip deneyleri sonucunda elde edilebilen
bir bilgi tliriidiir. Bu gibi 6rnekler, goz takip tekniginin pazarlama uygulayicilarina pratik fayda
saglayabilecegini gostermektedir. Ote yandan goz takip teknigi, elde edilen sonuglar agisindan
pazarlama disiplinini farkli disiplinlere yaklagtirarak pazarlamanin disiplinler arasi olma
ozelligini giiclendirmektedir. Ornegin reklam mesajlariin olusturuldugu yazi karakterleri ve
fiyat indirimlerini gésteren rakamlara olan tepkilerin ortaya ¢ikarilmasindan elde edilen sonuglar
pazarlamay1 ilgilendirdigi kadar psikolojiyi de ilgilendirmektedir. Bu sebeple sonuglar
yorumlanirken psikoloji disiplininden de yardim alinmasi, alandaki teorisyenlere yeni bakis

acilar1 kazandirmakta ve alan1 giiclendirmektedir.

Bu ¢alisma, pazarlama iletisiminde goz takip teknigi kullanilarak yapilan ¢aligmalarin
yerli literatiirde daha da artmasi gerektigini gostermektedir. Gelecek c¢alismalarda yerli
literatiirde reklam mesaj1 ve fiyat uygulamalarimi belirtirken kullanilan yazi karakterleri ve
harflerin bakis yonii gibi fiziksel ozelliklerin gorsel dikkat iizerindeki etkisinin incelendigi
arastirmalar yapilarak markalarin iletisim faaliyetlerinin etkinligi daha mikro diizeyde
incelenebilir. Ayrica bir markanin hem statik iletisim unsurunun (basili reklam1 gibi) hem de
dinamik veya dinamik olabilen iletisim unsurunun (video reklami ya da web sitesi gibi) gorsel
dikkat tizerindeki etkisi ayn1 anda incelenerek biitiinlesik pazarlama iletisimine katki saglanabilir.
Ote yandan pazarlama iletisiminde goz takip tekniginin diger ndropazarlama teknikleriyle bir
arada kullanildig1 ¢alismalar artirilarak g6z hareketlerinin ardindaki sebepler hakkinda daha ¢ok

bilgi sahibi olunabilir.
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1. GIRIS

Son yillarda teknolojide yasanan hizli gelisimlerle birlikte tiiketiciler ihtiyaglarini temin
edebilmek icin internetten daha fazla faydalanmaya baslamistir. Tiiketicilerin interneti alisveris
icin daha yaygin olarak kullanmaya baslamasi, ¢evrimici aligverigin artmasina sebep olmustur
(Ates, 2018, s. 354). Cevrimici alisveris tiiketicilere kesintisiz hizmet, ¢esitli Uriin ve hizmet
arasindan se¢cim yapma imkani ve {riinleri hem fiyat hem de oOzellikleri bakimindan
karsilastirma olanagi sunmaktadir. Ayrica tiiketiciler, ¢evrimigi aligverisle birlikte hem
zamandan hem de maliyetten tasarruf etmektedir. Bu sebeplerden dolay: tlketicilerde

geleneksel aligveristen ¢evrimici alisverise dogru bir egilim gézlenmektedir.

Cevrimici aligverigin artmasiyla birlikte isletmeler arasindaki rekabet sanal ortama
tasinmistir. Bu yogun rekabet ortaminda isletmeler varliklarini siirdiirebilmeleri ig¢in
miisterilerle uzun soluklu iliskiler gelistirmeli ve bu iliskileri stirdiirmelidir. Bu noktada, marka
sadakati kavram1 6ne ¢ikmaktadir. Birgok isletme, uzun siire var olabilmek ve karlilig1 siirekli
hale getirebilmek i¢in marka sadakatini bir avantaj olarak gérmektedir (Lam, Shankar, Erramilli
ve Murthy, 2004, s. 293). isletmelerin marka sadakatini arttirabilmeleri igin, tiiketicilerin
markaya kars1 algiladiklar1 degeri yiikseltmeleri gerekir. Isletmelerin yeni miisteri cekmek ve
mevcut miisteriyi elde tutmak i¢in algilanan degeri arttirmasi, kiiresel rekabet ortaminda temel
olarak kabul edilir (Rajh, 2012, s. 120). Bu noktadan hareketle, tiketicilerin giyim trunlerine
yonelik gerceklestirdikleri ¢evrimigi aligveriglerden algiladiklar1 degerin marka sadakati
iizerinde olumlu bir etkisinin olacag1 dngdriilmektedir. Bu caligmada, arastirma i¢in kurulan
model ile bu 6ngorii test edilecektir. Ayrica, analizler sonucunda hem uygulayicilara hem de

arastirmacilara g¢esitli 6neriler sunulacaktir.
2. LITERATUR ARASTIRMASI

Bu arastirma c¢evrimici aligverislerden algilanan degerin marka sadakati lizerindeki
etkisini incelemek i¢in tasarlanmistir. Bu sebeple, literatiir taramasi bu kavramlar iizerinde

yogunlagmustir.
2. 1. Cevrimici Alsveris Kavram

Degisen ekonomik ve sosyal durumlar, tliketicilerin zamanini kisitlamaktadir.
Giliniimiizde, erkeklerin yanmi sira kadinlar da is hayatinda aktif rol almaktadir. Bu durum
tiikketicinin hem fiziksel (gida, giyim vb. aligverisler) hem de ruhsal (sosyal yasam) ihtiyaglarini
karsilamak icin ayiracak zamanlarmin kisitlanmasina sebep olmaktadir. Zamanini etkin

kullanmak isteyen tiiketiciler aligveris i¢in farkli yollara bagvurmaktadir. Tiiketiciler indirimli
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magazalar, fabrika satis magazalari, kataloglar, televizyon ve internet alisverisi gibi perakende
satis kanallar1 sayesinde her zamankinden daha fazla alisveris segenegine sahiptir (Kim, Kim
ve Kumar, 2003, s. 32). Tiiketicilerin 6zellikle fiyat tasarrufu ve rahatlik gibi faydaci nedenlerle
cevrimici alisverise yoneldikleri goriilmektedir (Overby ve Lee, 2006, s. 1164). Yapilan ¢ogu
arastirmada (Punj, 2012; Horrigan, 2008) bu goriist desteklenmekte ve gevrimici aligverisin
tercih edilmesindeki temel giiciin zamandan ve paradan tasarruf oldugu belirtilmektedir
(Gedikoglu, 2014, s. 28). Horrigan’a (2008) gore, en diisiik fiyatt bulmak ve en iyi {riin
uyumunu elde etmek (ihtiyaglar ve tiriin 6zellikleri arasindaki en iyi eslesme) cevrimici aligveris

yapma tercihinin arkasindaki bir baska itici giigtiir.

Cevrimici aligveris, cok sayida benzer iiriine hizli, kolay ve zahmetsiz erisim saglayan
aligveris, ag aligverisi, internet aligverisi veya web tabanli aligveris olarak adlandirilmaktadir.
(Gedikoglu, 2014, s. 25). Cevrimici aligveris, saticilart ve miisterileri birbirine baglayan
dogrudan bir elektronik kanal 6rnegidir. Miisterilerin, genellikle etkilesimli bir elektronik ortam
iizerinden iirlinleri segmelerini ve satin almalarini saglar (Chau, Au ve Tam, 2000, s. 2). Bir
baska ifadeye gore ¢evrimici aligveris; cevrimici perakendecileri ve tirtinleri kolayca bulmayz,
urdn bilgilerini aramay1, 6deme segeneklerini se¢meyi, diger tiiketiciler ve perakendeciler ile
iletisim kurmay1 saglamasinin yaninda {iriin ve hizmetleri satin almay1 da igeren genis kapsamli

bir etkinliktir (Cai ve Cude, 2008, s. 137).
2.2. Algilanan Deger

Miisteri degerinin yaratilmasi, stirduriilebilir rekabet avantaji olusturmada stratejik bir
zorunluluk haline gelmistir. Bunun bilincinde olan isletmeler, tiiketicilere sunduklari
iriin/hizmetlerin yani sira “’deger’’ olusturma faaliyetlerinde de bulunmaktadir. GiinlimUzde
tiiketicilerin, bir tiriin/hizmetin alternatifi olarak tercih edebilecegi, benzer 6zelliklerde birden
fazla segenegi bulunmaktadir. Birbiri yerine tercih edilebilecek iirtin/hizmetlerin fazlaligi
tiiketicileri satin alma siirecinde daha secici hale getirmekte ve isletmeler arasindaki rekabeti
arttirmaktadir. Bu sebepler, var olan tiiketici tabaninin korunmasini saglamakta ve isletmelere
rakiplerinin sundugu “’deger’’in istiinde bir “’deger’’ olusturmasi gerekliligini beraberinde

getirmektedir (Petrick, 2004; Gale, 1994; Petrick ve Backman, 2002).

Algilanan degerin sayisiz tanimi olmasina ragmen, Zeithaml'in tanimi (1988),
literatiirde algilanan degerin en evrensel kabul goren tanimidir. Zeithaml (1988) algilanan
degeri “ne alindigina ve ne verildigine iliskin algilara dayanarak bir {irlin/hizmetin
kullaniminin genel degerlendirmesi’” seklinde tanimlamistir. Literatiir incelendiginde,

tikketicinin algiladig1r degeri kavramsallagtirmak i¢in iki farkli yaklasim benimsenmistir.
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Bunlardan ilki olan tek boyutlu yaklasim, fiyat algisina veya algilanan kalite ile fedakarlik
arasindaki degisime dayanir (Chi ve Kilduff, 2011; Dodds ve Monroe, 1985; Monroe ve
Chapman, 1987). S6z konusu bu yaklasim sadeligi sebebiyle, algilanan degerin karmasik ve
cok yonlii dogasini ayirt edemedigi igin elestirilmistir (Chen ve Hu, 2010; Sigala, 2006). Tek
boyutlu yaklasimin bu eksikligi, arastirmacilar1 algilanan degerin ¢ok boyutlu modellerini
ortaya koymaya itmistir. BOylece, bazi1 arastirmacilar algilanan degerin daha karmasik
oldugunu; fiyat, kalite gibi somut ihtiyaca isaret eden fonksiyonel giidiilere duygusal ve sosyal
ihtiyaclar gibi soyut giidiiler de ekleyerek ¢cok boyutlu yaklagimi olugturmuslardir (Chen ve Hu,
2010).

2.3. Marka Sadakati

Her gecen gilin 6nemini arttiran marka sadakati kavrami literatlirde 6zellikle tekrarli
satin alma, marka baglilig1 ve tercihi kavramlariyla iliskilendirilmektedir. Dick ve Basu (1994)
marka sadakati kavramini, tliketicinin ayni {iriin ya da hizmeti gelecek donemlerde de satin
almaya devam etmesi ve miisterisi olarak kalmay1 siirdiirmesi seklinde agiklamistir. Baska bir
aciklamaya gore marka sadakati, tiiketicilerin tercihlerinde degisiklik olmaksizin ayn1 markay1
almaya devam etmeleridir (Ar, 2004). Jacoby ve Kyner (1973) marka sadakatini agiklarken,
tiikketicinin rastlantisal olarak bir markay1 iki kez ya da daha fazla satin almasinin marka
sadakati anlamina gelmedigini, marka sadakatinden s6z edebilmek i¢in tiiketicinin s6z konusu
marka hakkinda daha oOnce kazandigi deneyime gore bilingli bir sekilde satin alimlar

gerceklestirmesi gerektigini vurgulamislardir.

Marka sadakati, rakip firmalarin cazip fiyat teklifleri ve 6zendirme ¢abalarina ragmen
tiikketicinin bagli oldugu markadan vazge¢cmemesidir (Palumbo ve Herbig, 2000). Bu
aciklamaya gore tiiketiciler, bagl olduklari markalara ulasabilmek i¢in alternatiflerine kiyasla
daha fazla emek ve para harcamak gibi fedakarliklara katlanabilmektedir. Dolayisiyla marka

sadakati, isletmeyi fiyat rekabetinden korumaktadir.

Markanin isletmeye kattig1 degerin biiylik bir boliimiinii tiiketicilerin s6z konusu
markaya olan sadakati olusturmaktadir (Aaker, 2009). Marka sadakati, isletmenin tutundurma
giderlerinin azaltilmasinda (Aaker, 1991) ve isletmelere rekabet avantaji saglamada 6nemli role
sahiptir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004). Mevcut tiiketici tabaninin korunmasi ve
tiikketicilerin markaya olan bagliliklarinin arttirilmasi yeni tiiketiciler kazanmaya gore emek ve
maliyet agisindan daha caziptir (Bayraktaroglu, 2004). Tiiketici bagliligin1 kazanmis markalar,
rakip isletmeler i¢in pazara giris engeli olusturmaktadir. Ciinkii rakip isletmeler tarafindan
tiikketici baghiligin1 kendi lehine ¢evirmek zor ve pahalidir. Ayrica marka sadakati, tiiketiciler
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icin satin alma risklerini azaltmakta ve karar vermeyi kolaylastirmaktadir (islamoglu ve

Altunisik, 2008).
2.4. Degiskenler Arasi Iliskiler ve Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirmanin ana degiskenleri, algilanan deger ve marka sadakati kavramlaridir. Bu
boliimde, s6z konusu bu iki degiskenin birbirleriyle iligkilerine ydnelik yapilan bazi

arastirmalara yer verilmistir.

Caruana ve Fenech (2005) tarafindan dis hastalarini temel alarak gergeklestirilen bir
arastirmada, algilanan degerin marka sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Chuah, Marimuthu ve Ramayah (2013), Y kusagi mobil internet abonelerinin
algiladiklar1 deger ile marka sadakati arasindaki iligkiyi inceleyen ¢aligmalarinda, algilanan
degerin marka sadakati tizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisinin oldugunu saptamislardir. Yang
ve Wang (2010) genel ve bireysel marka sadakatini inceledikleri arastirmalarinda hem diisiik
hem de orta fiyathh magaza markalarinin, bireysel magaza sadakati ve genel magaza sadakati
olusturabilecegini saptamislardir. Bu sonugtan yola ¢ikarak, algilanan deger alt boyutlarindan
biri olan fiyatin marka sadakati iizerinde etkisinin oldugu goriilmektedir. Nikhashemi,
Tarofder, Gaur ve Haque (2016), magaza 0zelliginin algilanan deger ve marka sadakati
iizerindeki etkisini inceledikleri arastirmalarinda, misterilerin magaza Ozelliginden
algiladiklar1 degerin marka sadakati {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugunu tespit
etmisglerdir. Yilmaz (2010) gevrimici aligveriste algilanan deger, memnuniyet, gliven ve marka
sadakati arasindaki iliskiyi belirlemeyi amaglamistir. Analiz sonucunda algilanan deger ile
sadakat arasinda yiiksek korelasyon (0,567) saptanmis ve iki de§isken arasinda pozitif ve

anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Bu bulgular dogrultusunda, tiiketicilerin giyim {iriiniine yonelik gerceklestirdikleri
cevrimici alisverislerden algiladiklar1 degerin marka sadakati tizerindeki etkisini 6lgmek

amaciyla asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hi: Tuketicilerin giyim drlnlerine yonelik gerceklestirdikleri cevrimici alisverislerden
algiladiklar: fonksiyonel degerin (kalite) marka sadakati Uzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.
Ha: Tuketicilerin giyim iriinlerine yénelik gerceklestirdikleri ¢evrimici alisverislerden
algiladiklar: fonksiyonel degerin (fiyat) marka sadakati iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.
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Hs: Tuketicilerin giyim iriinlerine yénelik gerceklestirdikleri ¢evrimici alisverislerden
algiladiklar: sosyal degerin marka sadakati iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Ha: Tulketicilerin giyim driinlerine yonelik gerceklestirdikleri ¢evrimici alisverislerden

algiladiklar: duygusal degerin marka sadakati tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardur.
3. YONTEM

Bu boliimde arastirmanin amaci ve modeli, arastirmanin evreni ve Orneklem, anket

formunun tasarimi ve arastirma kapsaminda kullanilan dl¢ekler agiklanmaktadir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin giyim friinlerine yonelik gerceklestirdikleri
cevrimigi aligverislerden algiladiklari degerin marka sadakati {izerindeki etkisinin olup
olmadigini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda olusturulan arastirma modeli Sekil 1’de

gortlmektedir.

ALGILANAN
DEGER

( )

FONKSIYONEL
DEGER

-
FONKSIYONEL

\ J
4 N\
SOSYAL DEGER

\ J
4 N\
DUYGUSAL
DEGER

L

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini, Istanbul’da yasayan ve cevrimici olarak giyim Grini
aligverisi yaptigimi belirten tiiketiciler olusturmaktadir. Bu ana kiitleden kolayda ornekleme
yontemiyle secilen 460 tiketiciye EKim-Aralik 2018 tarihleri arasinda yiiz yiize anket yontemi
uygulanmigtir. 26 anket formunun eksik ya da yanlis doldurdugu, ankette yer alan sorularin
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tiimiine veya bircoguna ayni cevabin verildigi ve okunmadan cevaplandig1 analiz siirecinde
yapilan son kontrollerde tespit edilmistir. Dolayisiyla bu formlar analize dahil edilmemistir.

Arastirmanin analizinde kullanilabilecek olan 434 anket formu ile analizler olusturulmustur.

TUSIAD’1in 2017 e-ticaret raporu, Turkiye’de cevrimici olarak yapilan alisverisin
yaklasik 3’te 1’inin Istanbul’da gergeklestigini ortaya koymaktadir (TUSIAD, 2017). Arastirma
evreninin Istanbul’da yasayan ve gevrimici giyim {iriinii alisverisi yapan tiiketiciler olarak

belirlenmesinin sebebi TUSIAD’1n 2017 yilinda yayinladig1 rapordur.
3.3. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Analiz kapsamina dahil edilecek olan veriler yiiz yiize anket yontemiyle toplanmuistir.
Ankette katilimeilarin gevrimigi alisveris yapip yapmadiklarini belirlemeye yonelik soru
olusturulmustur. Katilimci cevaplarinin olumsuz oldugu durumda ankete devam edilmemistir.
Anket formunun ilk boliimiinii katilimcilarin yas, cinsiyet, aylik gelir ve egitim durumunu
belirlemeye yonelik sorular olusturmaktadir. Anket formunun ikinci boliimi ise, algilanan
deger ve marka sadakatini 6lgmeye yonelik ifadeleri igermektedir. Algilanan deger degiskenine
ait ifadeler, Sweeney ve Soutar’in (2001) gelistirdigi ‘PERVAL’ 6lgeginden alinarak ¢alismaya
uyarlanmistir. Marka sadakati degiskenine ait ifadeler ise Zeithaml ve digerleri (1996) ile Lam
ve digerlerinin (2004) galismasindan alinmustir. Pilot ¢alisma sirasinda fonksiyonel deger
(performans/kalite) boyutunda iki ve duygusal deger boyutunda da iki olmak {izere toplam dort
ifadede diisiik faktor yiikii tespit edilmistir. Buna istinaden diisiik faktor yiikii tespit edilen dort
ifade, ana anket formuna dahil edilmemistir. Algilanan deger ve marka sadakati degiskeni 21
ifadeden olusmaktadir. ifadeler besli Likert tipi dlgek ile degerlendirilmistir (1= kesinlikle

katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= kararsizim, 4= katiliyorum, 5= kesinlikle katiliyorum).
4. ANALIZ VE BULGULAR
4.1. Demografik Bulgular

Kadin ve erkek katilimcilarin neredeyse esit olarak dagildi goriilmektedir.
Katilimeilarin 221°ini (%50,9) kadinlar, 213’Gni (%49,1) ise erkekler olusturmaktadir.
Katilimeilarin yas dagilimina baktigimizda en diisiik katilimer yasinin 16, en biiyiik katilimer
yasinin ise 57 oldugu goriilmektedir. Katilimci yaslarinin aritmetik ortalamasi 26,25’tir.
Katilimcilarin gelir dagilimini inceledigimizde en diisiik gelirin 350 TL, en yiiksek gelirin ise
20.000TL oldugu gozlenmektedir. Katilimcilarin gelirlerinin aritmetik ortalamasi ise 2883 tiir.
Katilimeilarin 18’1 (%4,2) ilk-orta 6gretim, 83’1 (%19,1) lise, 279’u (%64,3) 6n lisans-lisans
ve 54’0 (%12,4) lisanststi mezunudur.
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4.2. Faktor ve Guvenirlilik Analizleri

Modeli olusturan degiskenlerin hangi temel bilesenlere isaret ettigini tespit etmek

amaciyla Aciklayici faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir.

Aciklayic1 faktor analizi isleminden Once, degiskenlerin KMO (Kaiser-Meyr-Olkin)
testi degeri incelenmesi gerekmektedir. Faktor analizi i¢in bu degerin 0,6 nin iistiinde olmasi

gerekir. KMO testi katsayist;
* 0,6-0,7 aras1 kabul edilebilir,
* 0,7-0,8 arasi 1yi,
* 0,8-0,9 arasi1 ¢ok iyi,
* 0,9-1 aras1 miikemmel olarak degerlendirilir (Islamoglu ve Alniagik, 2016, 5.415).

Arastirmada degiskenlerin KMO testi degeri 0,881 olarak hesaplanmigtir. Bu deger,
degiskenlerin faktor analizine uygun oldugunu ifade etmektedir. KMO analizi sonrasinda ise
Bartlett’in Kiiresellik Testi’nin anlamlilik diizeyine bakilmistir. Bartlett’in Kiiresellik Testi,
analiz i¢in kullanilan degiskenler arasinda bir iliskinin olup olmadigini belirlemeye yoneliktir.
Iliskinin varh@ ve degiskenlerin faktdr analizine tabi tutulabilmesi igin bu test sonucunun
anlaml1 olmas1 (p<0,05) gerekmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2016, s.423). Bu arastirmaya
iliskin Bartlett’in Kiiresellik Testi anlamlilik diizeyi(p=0,001), degiskenler arasindaki iligkinin

varligini ve degiskenlerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 1. Degiskenlere Yonelik KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi Sonuglari

KMO Testi 0,881
Ki-Kare Degeri 4516,024
Bartlett’in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi | 210
Anlamhlik Diizeyi | 0,001

KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi’nden sonra faktor analizi yapilmistir. Faktor

analizine yonelik bulgular Tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 2. Degiskenlere Yonelik Agiklayict Faktor Analizi

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Uriiniin Islevsel (Performans/Kalitesinin) Degeri
K1l 0,824
K2 0,805
K3 0,737
K4 0,723
Uriiniin Islevsel (Parasal/Fiyatinin) Degeri
F1 0,895
F2 0,872
F3 0,841
F4 0,649

Duygusal Deger

DD1 0,831
DD2 0,792
DD3 0,686

Sosyal Deger

SD1 0,857
SD2 0,817
SD3 0,699
SD4 0,656

Marka Sadakati

MS1 0,786
MS2 0,743
MS3 0,711
MS4 0,698
MS5 0,681
MS6 0,663
Oz Deger 2,877 | 2,871 | 2,618 | 2,150 | 3,630

Aciklanan Varyans (%) 13,700 | 13,672 | 12,469 | 10,239 | 17,287

Toplam Aciklanan Varyans (%) 67,367

Tablo 2’deki bulgular incelendigine, algilanan deger alt boyutlarinin ve marka
sadakatinin istenildigi gibi ayristig1 ve ifadelerin gerekli faktorlere yiiklendigi goriilmektedir.
Aciklanan Varyans degeri %67,657 olarak tespit edilmistir. Ag¢iklanan Varyans kriterinin
saglanmasi i¢in degerin asgari %60 olarak hesaplanmasi istenmektedir (Nakip, 2006, s. 432).
Arastirmadaki tiim ifadelere ait faktor yiiklerinin alt sinirin iizerinde oldugu da goriilmektedir

(>0,55).

Arastirmada kullanilan O6lceklerin ifadeleri yabanci kaynaklardan alinip Tiirkgeye
cevrilmesi, AFA’nin yaninda DFA’nin da uygulanmasi gerekliligini dogurmustur. DFA,
AMOS 18.0 paket programiyla gergeklestirilmistir. Tablo 3’te DFA sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 3. Dogrulayict Faktér Analizi Sonuglari

Arastirmada Kullamlan Sorular | Standardize Faktor CR AVE
ve Iliskili Olduklar1 Degiskenler Yukleri
K1<---Kalite 0,756
K2<---Kalite 0,821 0,843281 0,574291

K3<---Kalite 0,712
K4<---Kalite 0,738
Fl1<---Fiyat 0,749

F2<---Fiyat 0,613 0,863977 | 0,618331
F3<---Fiyat 0,906
F4<---Fiyat 0,846
D1<---Duygusal Deger 0,744

0,787111 0,552063
D2<---Duygusal Deger 0,738
D3<---Duygusal Deger 0,747
SD1<---Sosyal Deger 0,721
SD3<---Sosyal Deger 0,847
SD4<---Sosyal Deger 0,655
S1<---Sadakat 0,753
S2<---Sadakat 0,631
S3<---Sadakat 0,721

0,857897 0,502994
S4<---Sadakat 0,741
S5<---Sadakat 0,635
S6<---Sadakat 0,762

Composite Reliability (CR) degerinin 0,70 ve Uzeri, Average Variance Extracted (AVE)
degerinin ise 0,50 ve tlizeri hesaplanmas1 gerekmektedir. Diger yandan, faktor yiklerinin 0,70
degerine yakin ya da bu degerin {izerinde hesaplanmasi gerekmektedir. (Hair, Lukas, Roberts
ve Lee-Lukas, 2014). Tablo 3 incelendiginde, tiim boyutlara ait CR degerleri 0,70 esiginin,
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AVE degerleri ise 0.50 esiginin lizerinde hesaplanmistir. Faktor yiiklerinin ise 0,70 oranina

yakin ya da bu oranin iizerinde hesaplandig goriilmektedir.

Tablo 4. Uyum lyiligi Indeksleri

Uyum Olculeri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model Uyum
Uyum Degerleri

X2/sd X2/sd <3 X2/sd <5 2,596
GFlI 0,95 <GFI< 1,00 0,90 < GFI< 1,00 0,917
AGFI 0,90 <AGFI<1,00 | 0,85<AGFI<1,00 0,889

NFI 0,95 <NFI< 1,00 0,90 <NFI < 1,00 0,903

CFl 0,95 <CFI<1,00 0,90 <CFI<1,00 0,941
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 | 0,05 <RMSEA <0,08 0,061
SRMR 0 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR <0,10 0,067

Kaynak: Bayram, N. 2010, “’Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos Uygulamalar1’’, Bursa: Ezgi Kitabevi.

Tablo 4 incelendiginde X2/sd degeri 2,769 seklinde hesaplanmistir. Veri uyumunun iyi
olmasi i¢in X2/sd degerinin ii¢ veya {i¢iin altinda olmasi, kabul edilebilir uyum i¢in ise bes ya
da besin altinda olmas1 istenmektedir (Simsek, 2007; Bayram, 2010; Hooper and Mullen2008).
GF1 0,917, AGFI 0,889 NFI 0,903, CFI 0,941, RMSEA 0,061 ve SRMR degeri 0,067 olarak
hesaplanan bu degerler faktor yapisinin kabul edilebilir uyum gdsterdigini isaret etmektedir

(Bayram, 2010).

Arastirmada ifadelerin giivenirliligi Cronbach’in Alfa Katsayis1 kullanilarak
Olclilmiistiir. Boyutlara ait giivenirlilik analizi degerinin en az 0,70 olarak hesaplanmasi
istenmektedir. Tablo 5, sonuglarin kritik esigin iizerinde oldugunu gostermektedir. Tim
ifadelerin birlikte incelendigi giivenirlilik analizi sonucunda, Cronbach’in Alfa Katsayis1 0,896
olarak tespit edilmistir. Bu bulgular dlgeklerin giivenirliligini ifade etmektedir (Islamoglu ve

Alniagik, 2016, s. 415).

Tablo 5. Giivenirlilik Analizi Bulgulari

Boyutlar/Olgekler Madde Sayisi Cronbach o Katsayisi
Fonksiyonel Deger (Performans/Kalite) 4 0,839
Fonksiyonel Deger (Fiyat 4 0,869
Duygusal Deger 3 0,801
Sosyal Deger 4 0,814
Marka Sadakati 6 0,863
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Degiskenlerin boyutlarina ait istatistiklerin ve korelasyon analizinin birlikte sunuldugu
Tablo 6 incelendiginde, kalite boyutunun ortalamasi 3,7483 seklinde hesaplanmistir. Bu
ortalama katilimcilarin ¢evrimigi olarak aldiklar1 giyim UrGnunden ortalamanin {izerinde bir
kalite degeri algiladiklarini ifade etmektedir. Fiyat boyutunun ortalamasi 3,5501 seklinde tespit
edilmistir. Ortalamanin tizerinde olan bu sonug, ¢evrimici olarak alinan giyim tiriin fiyatinin
katilimcilar i¢in uygun bulundugunu gostermektedir. Duygusal deger 3,9585 ve sosyal deger
3,2210 boyutlar1 da ortalamanin iizerinde hesaplanmigtir. Marka sadakati Olgegi ig¢in
katilimcilar tarafindan verilen yanitlarin aritmetik ortalamasi 3,6310 olarak tespit edilmistir. Bu
bulgu katilimcilarin gevrimici olarak satin aldiklar1 giyim triiniine yonelik sadakat diizeylerinin

ortalamanin iizerinde gelistigini tespit etmektedir.

Korelasyon analizi bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin giiciinii ve
yOniinii gosteren bir analiz teknigidir. Degiskenler arasindaki iliskinin giicii +1 ile -1 arasinda
deger almaktadir. Degerin pozitif olmasi degiskenler arasindaki iliskinin ayni1 yonlii, negatif
olmasi ise iligskinin ters yonlii oldugunu gostermektedir. Hesaplanan korelasyon analizi
degerleri incelendiginde, degiskenler arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu

goriilmektedir (Islamoglu, 2009, 249).

Tablo 6. Korelasyon Analizi

1 2 3 4 Ortalama Standart
Sapma
1 | Kalite r 3,7483 0,69152
2 | Fiyat r | 0,260** 3,5501 0,90271
3 | Duygusal r | 0,539** | 0,276** 3,9585 0,69332
Deger
4 | Sosyal Deger | r | 0,252** | 0,235** | 0,304** 3,2210 0,69332
5 | Marka r | 0,454** | 0,386** | 0,427** | 0,511** 3,6310 0,75302
Sadakati
*Korelasyonlar 0,05 diizeyinde anlamlidir.
**Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamlidir.

4.3. Hipotezlerin Testi

Cevrimici alisverislerden algilanan degerin marka sadakatine etkisini belirlemek
amaciyla AMOS 18 paket programi kullanilarak yapisal esitlik modellemesi (YEM)
yapilmistir. YEM sonucunda elde edilen yol analizi sonuglari Tablo 7°de sunulmustur.
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Tablo 7. Yapisal Esitlik Modellemesi Yol Analizi Sonuglari

Degiskenler Arasi Tliskiler Standardize Edilmis f t P
Sadakat <--- Kalite 0,273 4,081 0,001
Sadakat <--- Fiyat 0,188 4,066 0,001
Sadakat <--- Sosyal Deger 0,382 7,148 0,001
Sadakat <--- Duygusal Deger 0,165 2,351 0,019

Tablo 7, algilanan deger degiskenine ait her bir alt boyutun marka sadakati tizerindeki
etkisini gostermektedir. Bulgular incelendiginde, kalite, fiyat ve sosyal deger alt boyutlarinin
marka sadakati Uzerinde pozitif ve p=0,001 diizeyinde anlamli bir etkiye sahip olduklari
gorlilmektedir. Ayrica, duygusal deger alt boyutunun da marka sadakati tizerinde pozitif ve
p=0,005 diizeyinde anlaml bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Bu sonuglara gore H1, H2, H3
ve H4 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 8. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

Uyum Olguleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model Uyum
Uyum Degerleri

X2/sd X2/sd <3 X2/sd <5 2,656
GFlI 0,95 <GFI<1,00 0,90 <GFI<1,00 0,909
AGFI 0,90 < AGFI < 1,00 0,85 < AGFI < 1,00 0,880

NFI 0,95 <NFI< 1,00 0,90 <NFI < 1,00 0,889

CFI 0,95 <CFI<1,00 0,90 <CFI<1,00 0,934
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 | 0,05<RMSEA <0,08 0,062
SRMR 0 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR <0,10 0,069

Kaynak: Bayram, N. 2010, *’Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos Uygulamalari®’, Bursa: Ezgi Kitabevi.

YEM sonucunda ulagilan bulgulara gére model uyum degerlerinin kabul edilebilir uyum
degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Bu bulgular, arastirma modelinde yer alan hipotezlerin

analiz sonuglarmin dogrulugu konusunda 6nemli birer kanit niteligindedir.
5. SONUCLAR VE ONERILER

Rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiizde varliklarini siirdiirmeyi amaglayan
isletmeler, miisterileri ile uzun vadeli baglar olusturmak zorundadirlar. Isletmeler ile miisteriler

arasinda kurulacak olan uzun dénemli degisim iliskileri i¢in en énemli kavramlardan biri de
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marka sadakati olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda marka sadakati {izerinde etkili
olabilecek faktdrlerin anlasilabilmesine bir katki sunabilmeyi amaglayan bu calismanin
sonucunda algilanan deger alt boyutlar1 olan fiyat, kalite, duygusal deger ve sosyal deger
boyutlarinin, marka sadakati iizerinde anlamli etkileri olduguna isaret eden sonuglara

ulasiimustir.

Aragtirma bulgulari, tiiketicilerin giyim iriiniine yonelik gerceklestirdikleri ¢evrimigi
aligveristen algiladiklart degerin marka sadakati {izerinde pozitif etkisinin oldugunu
gostermektedir. Bu arastirmadan elde edilen sonuglar ile daha dnce yapilmis olan ¢aligmalarin
(Harris ve Goode, 2004; Ball ve digerleri, 2004; Cretu ve Brodie. 2007; Lai ve digerleri, 2009;
Turan, 2011; Parmaksiz. 2012) sonuglar1, benzerlik gdstermektedir. Ote yandan, marka sadakati
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri olan algilanan deger alt boyutlarinin goreceli
ustunlikleri incelendiginde, marka sadakati tizerinde en etkili olan boyutun sosyal deger oldugu
karsimiza c¢ikmaktadir. Buna gore, tiiketicinin sosyal ¢evresinde prestijini artiran ve fark

edilmesini saglayan markalara kars1 sadakat olusmaktadir.

Calismada elde edilen bulgulara gére ¢evrimigi satin alinan giyim iiriiniiniin kaliteli ve
tiiketicinin 6demeye razi oldugu fiyat diizeylerinde fiyatlandirilmis olmasi, tlketicilerde
markaya kars1 sadakat olusturacaktir. Ayrica, cevrimigi satin alinan giyim iirliniiniin tiiketicide
uyandirdigi memnuniyet ve rahatlik hissi de tiiketicilerde sadakat olusturmaktadir. Dolayistyla

aragtirmanin igaret ettigi sonuclarin beklentiler ile ortiistiigii soylenebilir.

Arastirmanin bulgular1 dikkate alinarak cevrimigci alisveris sitelerinde faaliyet gosteren
isletmelere bazi tavsiyelerde bulunulabilir. Internet, tiiketicilere ¢evrimici olarak birgok triin
ve markay1 karsilastirma imkani sunmaktadir. Bu sebeple isletmeler markalarina sadik tiiketici
tabani olusturmak icin iirtinlerini rakiplerine goére uygun bir sekilde fiyatlandirmalidir. Ayrica
isletmeler, ¢evrimigi anketler ile miisterilerinin ortalama gelir diizeyi bilgilerini saptayarak,
misterilerinin ddemeye razi olacagi fiyat diizeyini belirlemeli ve buna gore iiriinlerini
fiyatlandirmalidir. Elde edilen bulgularin isaret ettigi iizere, ¢evrimici aligveris sitelerinde
faaliyet gosteren isletmeler markalarina kars1 baglilik olusturmak istiyorlarsa tiriin kalitesine

6zen gostermelidir.

Tuketiciler, sosyal ¢gevrede prestij saglayan ve kendisini yansitan markalara kars1 deger
algilamakta ve daha sadik hale gelmektedir. Buna gore cevrimigi aligveris sitelerinde faaliyet
gosteren igletmeler, iiriinlerinin kullanildig: takdirde prestij saglayacagi algisini olusturmalidir.
Ayn1 zamanda, tiiketicileri demografik 6zelliklerine gore ayrigtirarak farkl iiriinler ve farklh

pazarlama stratejileri gelistirmelidir. Cevrimigi aligveris sitelerinde faaliyet gosteren isletmeler,
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sadik tiiketici tabani i¢in 6deme kanallarindaki giivenlik 6nlemlerine 6zen gostermelidir.
Tiiketicilerin kredi kart1, banka kart1 bilgilerinin ¢alinmasi riskini 3D giivenli 6deme sistemi
kullanarak bertaraf etmelidir. Isletmeler 7/24 ¢evrimigi destek hatt olusturarak, tiiketicilere

satis oncesi ve satis sonrasi destek olmalidir.

Arastirmanin drneklemi Istanbul iliyle sinirlandiriimistir. Orneklemin Tiirkiye genelini
yansitacak sekilde toplanmasi aragtirmay1 daha kapsamli hale getirebilir. Arastirma giysi liriinii
ile sirlandinilmistir. Uriin  yelpazesinin genisletilmesi arastirmay:r daha kapsamli hale
getirebilir. Algilanan deger degiskeninin yaninda marka imaji, markaya giiven, 6deme

kanallarinin giivenligi degiskenleri de modele eklenerek daha verimli sonuglar alinabilir

Turkish Journal of Marketing Vol.:5 Issue:2 Year: 2020 pp. 141-157



Seref ABAY & Mehmet Emin AKKILIC
]

KAYNAKCA

Aaker, D. A. (1991), “’Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of A Brand Name The Free Press, New
York, NY’’, The Journual of Business Research, 29 (3), 247-248.

Aaker, D. A. (2009), Marka Degeri Yonetimi. istanbul: MediaCat Yayinlari.
Ar, A. A. (2004). Marka ve Marka Stratejileri. Istanbul: Detay Yaymncilik.

Ates, V. (2018), “’Online Miisteri Sadakatini Etkileyen Miisteri Algilarmin Incelenmesi: Gazi Universitesi

Ornegi’’, Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 32, 353-362.

Ball, D., Coelho, P. S. and Machas, A. (2004). The Role of Communication and Trust in Explaining Customer
Loyalty: An Extension to the ECSI Model. European Journal of Marketing, 38(9/10), 1272-1293.

Bayraktaroglu, G. (2004), ’Kolayda Mallarda Marka Bagliligin1 Etkileyen Faktorler: Hazir Kahve Uzerine Bir
Calisma’’, Y6netim ve Ekonomi, 11(2), Celal Bayar Universitesi, Manisa.

Bayram, N. (2010), Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos Uygulamalari. Bursa: Ezgi Kitabevi.
Cai, Y. Cude, B. J. (2008). Online Shopping. Handbook of Consumer Finance Research, 137-138.

Caruana, A. ve Fenech, N. (2005). The Effect of Perceived Value and Overall Satisfaction on Loyalty: A Study
Among Dental Patients. Journual of Medical Marketing, 5(3).

Chau, P.Y K, Au, G, Tam, K.Y. (2000), Impact of Information Presentation Modes on Online Shopping: An
Empirical Evaluation of a Broadband Interactive Shopping service. Journal Of Organizational
Computing And Electronic Commerce, 10 (1), 1-20.

Chen, P.-T., ve Hu, H.-H. (2010). The effect of relational benefits on perceived value in relation to customer
loyalty: An empirical study in the Australian coffee outlets industry. International journal of hospitality
management, 29(3), 405-412.

Chi, T., & Kilduff, P. P. D. (2011). Understanding consumer perceived value of casual sportswear: An empirical
study. Journal of Retailing and Consumer Services, 18(5), 422-429.

Chuah, H. E., Marimuthu, M. ve Ramayah, T. (2013) The Effect of Perceived Value on the Loyalty of Generation
Y Mobile Internet Subscribers: A Proposed Conceptual Framework. Procedia - Social and Behavioral
Sciences, 130( 2014 ), 532 — 541.

Cretu, A. E. and Brodie, R. J. (2007). The Influence of Brand Image and Company Reputation Where Manufaturers
Market to Small Firms: A Customer Value Perspective. Industrial Marketing Management, 36 (2), 220-
240.

Dick, A.S. and Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework. Journal of the
Academy of Marketing Science, 22, (2), 99-113.

Dodds, W. B., & Monroe, K. B. (1985). The effect of brand and price information on subjective product
evaluations. Advances in Consumer Research, 12(1), 85-90.

Gale, B. T. (1994). Managing Customer Value: Creating Quality And Service That Customers Can See. New York:
Free Press.

Gedikoglu, 1. S. (2014). Online Shopping: As A Coping Mechanism With Work To Life Conflict. Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Bahgesehir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Gounaris, S. and Stathakopoulos V. (2004). Antecendents and Consequences of Brand Loyalty: An Empirical
Study. Journal of Brand Management, 11 (4), 283-306.

Hair, J.F., Lukas, B., Roberts, K., & Lee-Lukas, S. 2014. Marketing Research. McGraw-Hill, Australia.

Harris, L. C. and Goode, M. M. H. (2004). The Four Levels of Loyalty and Pivotal Role of Trust: A Study of
Online Service Dynamics. Journal of Retailing, 80 (2), 139- 158.

Hooper, D., Coughlan, J., and Mullen, M.R. (2008). Structural Equation Modelling: Guidelines For Determining
Model Fit. Electronic Journal of Business Research Methods, 6(1), 53-60.

C ]
TUKETICILERIN CEVRIMICI ALISVERISLERDE ALGILADIKLARI DEGERIN MARKA SADAKATI...



tujom (2020) 5 (2): 141-157

Islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. (2008). Tiiketici Davramglari. (2). Istanbul: Beta Yayinlari.
Islamoglu, A. H. (2009), Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri. Istanbul: Beta Yaymnlari.

Islamoglu, A. H. ve Almagik, U. (2016). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri (SPSS Uygulamalz). (5). Istanbul:
Beta Yayinlari.

Jacoby, J. and Kyner, D.B. (1973). Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing Behavior. Journal of Marketing Research,
10 (1), 1-9.

Kim, Y. K, Kim, E. and Kumar, S. (2003). Testing the Behavioral Intentions Model of Online Shopping for
Clothing. Clothing and Textiles Research Journal, 21 (1), 32-40.

Lai, F., Griffin, M. and Babin, B. J. (2009). How Quality, Value, Image, and Satisfaction Create Loyalty at a
Chinese Telecom. Journal of Business Research, 62 (10), 980-986.

Lam, S. Y., Shankar, V., Erramilli, M.K. and Murthy, B. (2004). Customer Value, Satisfaction, Loyalty, and
Switching Costs: An Illustration From a Business-to-Business Service Context. Journal of the Academy
of Marketing Science, 32 (3), 293-311.

Monroe, K. B., & Chapman, J. D. (1987). Framing effects on buyers' subjective product evaluations. Advances in
Consumer Research, 14(1), 193-197.

Nakip, M. (2006) Pazarlama Arastirmalar: Teknikler ve SPSS Destekli Uygulamalar. Ankara: Seckin Yayincilik,.

Overby, J. W. and Lee, E.J (2006), The Effects of Utilitarian and Hedonic Online Shopping Value on Consumer
Preference and Intentions. Journal of Business Research, 59 (10/11), 1160-1166.

Parmaksiz, O. (2012). Kolayda Mallarda Marka Sadakati (CAYKUR Uygulamast). Yaymlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi. Van: Yiiziincii Y1l Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Palumbo, F. and Herbig, P. (2000). The Multicultural Context of Brand Loyalty. European Journal of Innovation
Management, 3 (3), 116-124.

Petrick, J. F. (2004). The Roles of Quality, Value, and Satisfaction in Predicting Cruise Passengers’ Behavioral
Intentions. Journal of Travel Research , 42, 397-407.

Petrick, J. F. ve Backman, S. J. (2002). An Examination of The Construct of Perceived Value for The Prediction
of Golf Travelers’ Intentions To Revisit. Journal of Travel Research , 41, 38-45.

Rajh, S. P. (2012). Comparison Of Perceived Value Structural Models, (1). Preliminary Communication. 117-133.

Sweeney, J.C. and Soutar, G.N. (2001). Consumer Perceived Value: The Development of A Multiple Item Scale.
Journal of Retailing, 77 (2), 203-220.

Simsek O. F. (2007). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris, Temel Ilkeler ve LISREL Uygulamalari. Ankara.
Ekinoks Yaymcilik.

Yang, D. ve Wang, X. (2010). The Effects of 2-tier Store Brands’ Perceived Quality, Perceived Value, Brand
Knowledge, and Attitude on Store Loyalty. Brill, 4(1): 1-28.

Yilmaz, C. (2010). Online Algveriste Algilanan Deger, Memnuniyet, Giiven ve Sadakat Arasindaki Iliski.
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Sivas: Cumhuriyet Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-End Model and Synthesis
of Evidence. Journal of Marketing, 52 (3), 2-22.

Zeithaml, V.A., Berry, L.L. ve Parasuraman, A. (1996). The Behavioral Consequences of Service Quality. Journal
of Marketing, 60 (2), 31-46.

TUSIAD 2017 E-Ticaret Raporu: https://www.eticaretraporu.org/wp- content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-
Ticaret Raporu_2017.pdf (Erisim Tarihi: 13. 07. 2019)

Turkish Journal of Marketing Vol.:5 Issue:2 Year: 2020 pp. 141-157



Arastirma Makalesi

EUEG,&@ TURKISH JOURNAL OF MARKETING
48 Vol.: 5 Issue: 2 Year: 2020, pp.158-178

ISSN:2485

Citation: Bicer, D.F. (2020), Marka Tmajl ile Algilanan Kalite, Memnuniyet ve Baglilik Tiskisinin Yapisal
Esitlik Modeliyle Incelenmesi: Bir Hizmet T;‘letmesi Omegi, TUJOM, 5(2): 158-178 doi:
http://dx.doi.org/10.30685/tujom.v5i2.96

MARKA IMAJI iLE ALGILANAN KALITE, MEMNUNIYET VE
BAGLILIK ILISKISININ YAPISAL ESITLiK MODELIYLE
INCELENMESI: BiR HIZMET iSLETMESiI ORNEGI

Derya Fatma BICER? Received Date (Bagvuru Tarihi): 22/04/2020
Accepted Date (Kabul Tarihi):27/05/2020
Published Date (Yayin Tarihi):25/08/2020

Hizmet sektoriiniin biiyiikliigii ve etkinligi ekonomilerin gelismislik diizeylerinin
belirgin gostergesidir. Hata ve belirsizliklere karst son derece duyarli olan saglik hizmeti
sunan kurumlarda, dogru temellendirilmis bir marka imaj, fiziksel ve ruhsal olarak aldiklar:
Anahtar Kelimeler:  hizmetle ilgili giiven duygusuna ihtiya¢ duyan hastalarin, mevcut ve potansiyel taleplerini

artiracaktir. Saglk hizmetlerinin en yogun sunuldugu kurumlar siiphesiz hastanelerdir. Bu
Marka Imajt, arastirma hastane marka imajinin, hastalarin sunulan hizmetten algiladiklar: kalitenin,
Kalite, memnuniyet ve hasta baglhilik diizeylerine etkisini belirlemek amaci ile yapilmistir.
Arastirmanin  diger amaclar: ise; hastalarin hizmet kalitesi algilarinin, hastaneden
memnuniyet ve hastaneye baghilik diizeyleri iizerine ve memnuniyet diizeylerinin de baglilik
Baghlik, Hastane  diizeyleri iizerine etkilerini ortaya koymaktr. Kesitsel tipte gerceklestirilen arastirma
bulgulari, bir iiniversite hastanesine basvuran poliklinik hastalarini kapsayan 490 kisi
tizerinden yorumlanmistir. Aragtirma sonucunda hastane marka imajimin algilanan hizmet
kalitesi, hasta memnuniyeti ve baghligina porzitif yonde etkisi oldugu tespit edilmistir.
M30, M31 Bununla birlikte, tiim degiskenlerin birbirini etkiledigi ve en yiiksek etkinin ise; hasta
memnuniyeti ve baghligi arasinda oldugu saptanmistir.

0z

Memnuniyet,

JEL Kodlarr:

ANALYSING THE RELATIONSHIP OF BRAND IMAGE WITH PERCEIVED
QUALITY, SATISFACTION AND LOYALTY THROUGH STRUCTURAL
EQUATION MODELLING

The activity and mass of the service sector is the most abundant indicator for the
levels of development of economies. A well-based brand image at the medical institutions in
service sensitive to failures and uncertainties will increase the current and potential demand
of patients who need feeling physically and emotionally safe. The most familiar institutions

Brand Image, in medical service are the hospitals. This research was performed to determine the effect of
Quality, Satisfaction, hospital brand image on the levels of perceptional quality, patient satisfaction and loyalty.
Loyalty (Allegiance), The other aims of the research are showing the effect of quality perception of patients on

ABSTRACT

Keywords:

Hospital their satisfaction and loyalty to the hospital and also the level of their satisfaction on loyalty
to the hospital. The results of sequential research were discussed considering 490 people
JEL Codes: among the patients of a university polyclinic. It was found as a result of the current research

performed via structural equality model that the hospital brand image has a positive effect
on perceptional service quality, patient satisfaction and loyalty. Besides that, it was found

M30, M31 that all parameters are interacting with each other, among which patient satisfaction and
loyalty are the most interacting ones.
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1. GIRIS

Gilinlimiizde hizmet isletmeleri oldukga biiyiik bir pazar payina sahiptir. Bunun yani sira
artan rekabet, teknolojik gelismeler, pazar yapisinin degismesi, miisteri istek ve beklentilerinin
cesitlenmesi isletmelerin hayatta kalabilmeleri igin topluma fayda odakli ¢aligmalarini zorunlu
hale getirmistir. Bu baglamda; saglik hizmetleri ise hizmet isletmelerinin genis ve Onemli
halkasini olugturmaktadir. Bunun yani sira saglik hizmetleri literatiirde yer alan kendine 6zgii
bircok 6zelligi dolayisiyla topluma hizmet etmek ve siireklilik arz etmek zorundadir. Ozel
hastane isletmelerinin sayisinin giinden giine artmasi, saglik hizmetlerinin degisen yapisi,
toplumun bilin¢lenmesi gibi birgok faktor sadece 6zel saglik sektoriiniin degil kamu saglik
sektorlindeki kurumlarin da siirekliligini saglayabilmeleri i¢in miisteri odakli c¢alismalarini

mecburi kilmaktadir.

Genis ve heterojen bir hasta profiline sahip hastanelerin, etkin, etkili ve verimli bir hizmet
sunumu gerceklestirebilmeleri i¢in, kaliteli hizmet sunmalari, iyi bir marka imaj1 yaratmalari,

hastalarin memnuniyet ve sadakat diizeylerini yiikseltmeleri gerekmektedir.

Bir hastanenin hastalarin goziinde olumlu bir imaja sahip olmasi ise hastalara o
hastanenin kaliteli hizmet sunuldugunu diisiindiirmekte ve kisinin kuruma kars1 giliven
duygusunu gelistirmektedir. Fakat olumlu bir imaja sahip olan hastane, bu imaj1 kazanmasini
saglayan kaliteli hizmet noktasinda alisilmis ve vadettigi kaliteli hizmeti aksatirsa beklentinin
yliksek olmasi sebebiyle hasta memnuniyetini yakalayamama, hatta memnuniyetini ve bagliligini
sagladig1 hastalarii kaybetme riskiyle karsi karsiya kalabilir. CUnki hasta memnuniyeti;
algilanan hizmet kalitesinin beklenen hizmet kalitesinden yiiksek oldugu noktada
saglanmaktadir. Bu sebeple hastanelerin hastalarin beklenti ve isteklerini dogru analiz
edebilmeleri, pazar siirekli takip etmeleri, 6n goriilii olmalar1 ve bu sayede hizmet kalitesini

stirekli gelistirmeleri gerekmektedir.

Tiim bunlar g6z 6niine alindiginda; saglik hizmetleri igerisinde en 6nemli ve biiyiik pazar
payina sahip olan hastaneler ile hastanelerin en énemli miisteri halkasini olusturan hastalarin
algiladiklar1 hastane marka imaji, hizmet kalitesi, memnuniyet ve bagliliklari, bu aragtirmanin

konusunu icermektedir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Hastanenin Marka imaji

Marka imajin1 kurumun ya da kurum tarafindan sunulan {iriin ya da hizmetlerin tiiketici

nezdinde duygusal yansimalar1 olarak tanimlamak miimkiindiir. Bununla birlikte marka imaj1
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tiiketicilerin markaya yonelik genel izlenimini olusturan fonksiyonel ve sembolik marka
Inang¢larinin biitiiniidiir. Hastalara gore ise hastane imaj1 mutlak degil gorecelidir. Zira hastalarin
elde ettikleri fayda ve degere gore degisik degerlendirmeler olabilir. Bir hastanenin imaji,
stratejik pazarlama faaliyetleri yoluyla rekabet¢i konumunu gelistirmesine yardimer olmak igin
kullanilabilir. Hastaneler genellikle kendi tibbi muayene ve tedavi deneyimlerinden bir hastane
imaj1 olustururlar. Iyi bir hastane imaj1, hastalarin tedaviye giiveni ve hastanenin yetkinligi ile
inga edilir ve bu da tiiketicinin gelecekte hastaneyi segme egilimini artirabilir (Karbalaei vd.,
2013:3890). Hastalar markalar arasinda karar vermeye calisirlarken markanin fonksiyonel
kapasitesinin yan1 sira markanin kimligi ve imajin1 da degerlendirirler. Fonksiyonel ve duygusal
ihtiyaglarin kargilanmasi ig¢in markalar tercih edilirler. Markadan beklenen iiriiniin islevsel kismi1
olan fonksiyonel boyut, markanin tiiketici zihninde yarattig1 boyut ise duygusal boyuttur
(Chernatony, 1994:4-5). Buna gore; kurumun faaliyetlerini organize etme bigimi, islerini nasil
yonettigi, iletisim faaliyetleri, ¢alisanlarinin tutumu, miisterilerinin isteklerine nasil cevap
verdigi, kurum imajimi meydana getiren temel etkinliklerdir (Fatt vd., 2000:28-29). Saglik
baglaminda, Kotler ve Clarke (1987) hastane marka imajinin, hastalarin bir hastaneye yonelik
inang, fikir ve izlenimlerinin toplami oldugunu 6ne siirmiistiir. Bir hastanenin marka imaji mutlak
degildir; rakip hastanelerin marka imajlarma gore gorecelidir. Hastalar genellikle kendi tibbi
muayene ve tedavi deneyimlerinden bir hastanenin marka imajini1 degerlendirirler. Ayrica,
hastane marka imajz1 stratejik bir isleve de sahiptir. Bu nedenle, uygun bir hastane markasi imaji,

hastalarin hastane segmeye yonelik niyetlerini giiglendirmeye yardimer olur (Wu, 2011:4874).
2.2. Algilanan Hizmet Kalitesi

Saglik hizmetleri, dogas1 geregi ilgingtir, ¢iinkii insanlarin cogu zaman talep etmeye ¢ok
hevesli olmadigi, ancak belirli bir zamanda ihtiya¢ duydugu hizmetlerdir (Berry ve Beudapudi,
2007:111). Ayrica, saglik hizmeti sunucularimin, hastalarin fiziksel, psikolojik ve sosyal
ihtiyaclarin1 da karsilamalar1 gerekmektedir. Giliniimiizde, bir¢cok saglik kurulusu kalitenin
hayatta kalmak icin degerlendirilmesi gerektigini kabul etmeye baslamistir. Yeni tesvik yapilari,
azalan geri 0demeler ve artan rekabet gibi faktorler, saglik kuruluslarina saglik hizmetlerini etkili
bir sekilde sunmalar1 igin baski olusturmaktadir. Ote yandan, saghk yoneticileri isletme
maliyetlerini diislirmeyi, erisimi genisletmeyi ve hizmet kalitesini artirmay1 ummaktadir. Baska
bir deyisle, saglik kurulusu esik kalite diizeyi sunamazsa, hastalar o isletmeyi sadece kiiciik
rahatsizliklar i¢in tercih edecek veya diger tedavi bigimlerinin ya da baska saglik kuruluslarini
son care olarak gorecektir (Purcarea, 2013:576). Bir markanin algilanan kalitesi, tiiketicilerin

sececegi markayr degerlendirirken hangilerini dikkate alip almayacagi konusunda oldukca
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onemlidir. Bununla birlikte algilanan kalite satin alma kararint dogrudan etkiledigi i¢in
pazarlama programinin tiim bilesenlerini daha etkin hale getirirken markanin ya da kurumun

tanitim siireclerini de olumlu etkiler (Isik, 2016:61).
2.3. Hasta Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, miisterinin bir iiriin veya hizmetten beklentisinin karsilanmasi
sonucu kendini iyi hissetmesi ya da elde ettigi hizmetten tatmin olmasi sonucu ortaya ¢ikan
psikolojik bir kavramdir. Giinlimiizde miisterilerin iiriin ve/veya hizmeti satin alirken
beklentilerini karsilayacak sekilde kendisi i¢in deger ve fayda yaratan ve iyi bir performansa
sahip iirlin ve/veya hizmetlere yonelmesi miisteri bilinci olarak ifade edilebilir. Miisterilerin daha
bilingli bir hal almasi ve tiiketici koruma hareketlerinin artmasiyla isletmeler agisindan miisteri
memnuniyeti saglamak zaruri bir hal almistir (Ozer ve Giinaydin, 2010:130). Miisteri
memnuniyetinin genellikle miisteriyi elde tutma, tekrar satig, agizdan agiza iletisim ve miisteri
sadakati acgisindan kritik bir belirleyici oldugu varsayilmaktadir (Faiswal ve Niraj, 2011:165-
167). Hastanelerde sunulan prosedur hizmetleri dahi, hasta memnuniyetini etkileme
potansiyeline sahiptir. Bu prosediirlerin sistematik yerine getirilmesi, hasta bakim kalitesinin
Olctlmesinde Kilit bir gostergedir. Ayrica kurumda kidemli hekimlerin bulunmasi, ayakta vaka
hizmetlerinde hastanin hissettigi konforu arttirir. Zira hekimler tahlil ve testlerin uygulanma
yontemleri veya tedavi i¢in kullanilmasi gereken ilaglara yonelik aciklamalariyla bile hasta
memnuniyetini yikseltmektedirler (Mourad vd., 2011:219). Bununla birlikte bir saglik kurumu
hizmetlerinde kaliteyi yakalayarak, hasta beklentileri odakli bir sekilde saglik ve bakim
hizmetlerini siirekli iyilestirerek de hasta memnuniyetini elde edebilir (Chakraborty ve
Majumdar, 2011:150)

2.4. Hasta Baghhg

Bir miisterinin devamli olarak bir isletmeden mal ya da hizmet talep etmesi ve aligveris
yaptig1 isletmeleri bagkalarina tavsiye etmesi baglilik olarak tanimlanmaktadir. Hasta bagliligi
ise, hastanin hastane ile iligkilerini devam ettirmesi ve almis oldugu hizmete yonelik
deneyimlerini potansiyel hastalara tavsiye etmesi ile hastaneye katma deger yaratmasi seklinde
ifade edilmektedir (Sumaedi vd., 2015:245). Miisterilerin hastanelere ve hastane tercihlerine
olan bagliliklar1 hastane yonetimi i¢in 6nemli bir husustur (Chang vd., 2013:91) ve hastalar, belli
kalitede ve standartta almig olduklar1 hizmetleri her ihtiya¢ duyduklarinda ayni kusursuzlukta
yeniden alabildikleri hastaneye yonelik baglilik hissetmektedirler. Hasta baglilig1 saglamak i¢in
oncelikle kaliteli hizmet sunarak hastay1 tatmin etmek gerekmektedir (Kandampully, 2007:435-
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443). Saglik hizmetlerinin kendine 6zgii 6zelliklerinden dolayi, saglik hizmeti tuketicilerinin
saglik igletmelerine olan baglilig: tiiketicinin isteginden ziyade hastaliginin 6zelligine baglidir.
Ancak dis-protez, estetik cerrahi gibi alternatiflerin oldugu hizmetleri sunan saglik
isletmelerinde, hasta bagliligi gerceklestirmek daha miimkiindiir (Istk, 2016:60). Onceki
calismalara bakildiginda hekim ve hemsireler arasi etkilesimlerin, hastalarin memnuniyet ve
baglilik diizeylerini etkiledigi goriilmektedir. Doktorlar veya hemsireler arasinda sosyal baglilik,
sOzsiiz ve sozli iletisim becerisi, hasta memnuniyeti ve bagliligini artirict etkiye sahiptir (Liu

vd., 2010: 404-405).
3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.1. Arastirmanin Onemi, Amaci ve Kisitlar

Saglik hizmetlerinde hata ve belirsizlikleri 6nlemenin yolu, miisteriyi odak noktaya
alarak, miisteri istek ve ihtiyaglarina uygun hizmet iiretilmesine imkan veren, hizmet kalitesinin
saglanmasindan gecer. Saglik kurumlarindaki marka imaj1 ise gerek kalite algisin1 gerek miisteri
memnuniyetini ve gerekse miisteri bagliligini etkilemektedir. Bu baglamda arastirmanin amaci;
hastane marka imajinin, saglik hizmetlerinin en genis ve en 6nemli miisteri grubunu olusturan,
hastalarin kalite algisina, memnuniyetlerine, baghliklarina etkisini; hastalarin hizmet kalitesi
algilarinin memnuniyetlerine ve bagliliklarina etkisini ve hastalarim memnuniyet diizeylerinin

bagliliklarina etkisini belirlemektir.

Arastirmada hastane marka imaji, hizmet kalitesi algisi, hasta memnuniyeti ve hasta
baghlig1 faktorlerinin birbirleri iizerindeki etkileri belirlenmeye calisilmaktadir. Tiirkiye’de
hastane sayisi, miisteri yogunlugu veya verilen hizmetin kapsami degerlendirildiginde, ana
kiitleye erisim miimkiin olmayacagindan arastirma evreni bir Universite hastanesine, bir ay

igerisinde bagvuran poliklinik hastalari ile sinirlandirilmastir.
3.2. Arastirmanin Degiskenleri ve Modeli

Arastirmada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci bdéliimde
katilimcilara ait demografik ozellikler yer almakta iken ikinci boliimde yer alan sorularin
diizenlenmesinde dért grup degiskenden faydalanilmistir. Bu baglamda, Hastane Marka Imajt;
alt1, Hizmet Kalitesi; yedi Hasta Memnuniyeti l¢ ve hasta Bagliligi degiskeni ise, ii¢ ifadeden

olusmaktadir.

Arastirmada kullanilan 6lgek; hastanelerin marka imaji Wu (2011) ve Kim vd. (2008a)’in,
algilanan hizmet kalitesi Parasuraman vd., (1988-1991)’nin, hasta memnuniyeti ve hastaneyi
yeniden ziyaret niyeti (baglilik) Wu (2011), Kim vd., (2008b) ve Demirel ve Biilbiil (2014)’iin
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calismalarindan arastirma 6rneklemine uygun hale getirilerek uyarlanmistir. Olgegin gegerliligi

ve glivenilirligi Zor (2019) tez ¢caligmasinda da test edilmistir.

Arastirmanin modeli Wu (2011)’nun rastirma modelinden yararlanilarak asagidaki gibi

sematize edilmistir.

Hizmet Kalitesi

H5, H8

H2
J Baglilik
Yeniden Ziyaret Etme Niyeti
H4,H7 JH9,H10
H3

Hastanenin Marka imaj1

Hasta Memnuniyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli
3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Tiiketici tatmini ve marka baglilig1 kavramlari pazarlama literatiiriinde olduk¢a genis yer
bulmugtur. Markaya yonelik bagliligin 6nemli bir Onciiliiniin tiiketici tatmini oldugu

bilinmektedir.

Gronholdt vd. (2000)’e gore miisteri tatminin saglanmasi igletmeler i¢in 6nemlidir. Zira
miisteri tatmini, bagliligin 6n kosuludur ve bu durum isletme performansini artirici etkiye sahiptir

(Gronholdt, Martensen, Kristensen, 2000; 509).

Kessler ve Mylod (2011) hasta tatmininin, hasta sadakati tizerindeki etkisini arastirdiklari
caligmalarinda, hasta memnuniyeti ve baglilik arasinda pozitif yonlii 6nemli bir iligki oldugunu,
Bodet (2008) ise, miisteri memnuniyeti ve baglilik arasindaki iliskide memnuniyetin tek basina
yeterli bir degisken olmadigini, Kandampully ve Suhartanto (2000) ise ¢aligmalarinda miisteri
bagliligi, miisteri memnuniyeti ve imaj ile pozitif yonlii gii¢lii bir iliski oldugunu tespit

etmislerdir.
Tufekei vd. (2006) calismalarinda saglik kurumlarinin, hastada baglilik saglamak

amaciyla hasta tatmini lizerinde odaklagmalar1 gerektigini, vurgulamis ve bagliligi, hastalarin
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gereksinimleri oldugunda, hizmetlerinden yararlandiklar saglik kurumunu tekrar kullanmalari
veya tercih etmeleri olarak tanimlamislardir. Hastalarin hizmetten tatmin diizeyleri arttik¢a, hasta

baglilig1 oran1 da artmaktadir.

Onder ve Bayin (2014)’1n calismalarina gore, kurum imaji ve hasta baghlig1 arasinda
pozitif ve giiglii bir iligki vardir ve kurum imaji1 hasta bagliligi degiskeninin %383 linii

aciklamaktadir.

Whu (2011)’e gore hastane marka imaji1 hizmet kalitesini, hasta memnuniyeti ve hasta
sadakatini artirmada Oncii bir faktordiir ve hastane yoneticilerinin hizmet kalitesini, hasta
memnuniyetini ve sadakatini artirmak icin pozitif hastane markas1 imaj1 yaratmalari

gerekmektedir.

Saglik sektoriinde de rekabetin artmasi hastanelerin marka imajmna verdikleri 6nem ile
hastalarin hizmet isletmesinin imajina yonelik algilar1 ve inanglarini, hizmetten algiladiklar
kalite diizeyini artiracak, artan kalite ve beraberinde getirdigi pozitif duygular hastalarin tatmin
olma derecelerini artiracak ve memnuniyet yiikseldik¢e de hastalarin isletmeye yonelik baglilik

oranlar1 da artacaktir.

Arastirmanin genel amaci, ilgili literatiir ve modelde yer alan iliskiler dogrultusunda

toplam on adet hipotez gelistirilmistir.

Hi: Hastaneden hizmet alan hastalarin hastaneye iliskin algiladiklart marka imajinin hizmet

kalite algist tizerinde pozitif etkisi vardir.

H.: Hastaneden hizmet alan hastalarin hastaneye iliskin algiladiklart marka imajinin

memnuniyet diizeyleri tizerinde pozitif etkisi vardir.

Has: Hastaneden hizmet alan hastalarin hastaneye iligkin algiladiklart marka imajinin hastaneye

olan baghliklari vizerinde pozitif etkisi vardir.

Ha: Hastaneden hizmet alan hastalarin algiladiklar: hizmet kalitesinin memnuniyet diizeyleri

tizerinde pozitif etkisi vardur.

Hs: Hastaneden hizmet alan hastalarin algiladiklart hizmet kalitesinin hastaneye olan

bagliliklari iizerinde pozitif etkisi vardir.

He: Hastaneden hizmet alan hastalarin memnuniyet diizeylerinin hastaneye olan baghliklari

tizerinde pozitif etkisi vardur.
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H7: Hizmet kalitesi hastane marka imaji ile hasta memnuniyeti arasindaki iligkiye aracilik

etmektedir.
Hs: Hizmet kalitesi hastane marka imaji ile hasta bagliligi arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

Ho: Hasta memnuniyeti hastane marka imaji ile hasta baglhligi arasindaki iliskiye aracilik

etmektedir.
Hio: Hasta memnuniyeti hizmet kalitesi ile hasta bagliligi arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.
3.4. Evren ve Ornekleme Sureci

Arastirmanin evrenini bir tiniversite hastanesine 10.01.2020-10.02.2020 tarihleri arasinda
basvuran poliklinik hastalar1 olusturmaktadir. Arastirmada “Kolayda™ 6rnekleme yontemi tercih
edilmistir. Arastirmanin yapilmasi igin gerekli izinler alinmis ve aragtirma 6rneklemi olarak 600
hastaya ulasilmis, ancak eksik, hatal1 ve gecersiz anketler ¢ikarildiktan sonra 490 anket analize

dahil edilmistir.
3.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmanin tasarimi siirecinde detayli bir alan taramas: ile elde edilen ikincil veriler
dogrultusunda ve yapilan 6n ¢alismalar (6n test ve 6n anket) neticesinde, birincil veri toplama
yontemlerinden yiiz yiize anket yontemi ile verilerin toplanmasi tercih edilmistir. Arastirmada
kullanilan 21 maddelik Olgekte yer alan ifadelere katilma dereceleri 5°1i likert Olgegi
(1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) ile Ol¢lilmiistiir. Glivenilirligi ve
gecerliligi ihlal eden 2 madde ol¢ekten cikarilmis ve nihai olarak 19 madde ile analizler
tamamlanmistir. Anket formu yapisal olarak iki grup sorudan olusmaktadir. ilk grup sorular
cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile ilgili olup, ikinci grup sorular; hastalarin hastane

marka imaji, algiladiklari hizmet kalitesi, memnuniyet ve baglilik diizeylerini 6lgmeye yoneliktir.
4. VERILERIN ANALIZi / BULGULAR

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde SPSS 23.0 ve AMOS 23 paket istatistik

programlarindan faydalanilmistir.
4.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan toplam 490 6rneklem birimine ait demografik 6zellikler Tablo 1°de

Ozetlenmistir.
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Tablo 1. Arastirmaya Katilan Kisilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Say1 Yiizde(%) Medeni Durum Say1 Yiizde(%)
Kadin 279 56,9 Evii 219 ad.7
Erkek 211 43,1 Bekar 221 451

' Dul/Bosanmis 50 10,2
Yas Say1 Yiizde(%) Egitim Say1 Yiizde(%)
18-26 148 30,2 [kogretim 58 11,8
27-35 132 26,9 Lise 86 17,6
36-44 120 24,5 On Lisans 64 13,1
45-53 59 12,0 Lisans 229 46,7
54 Ve Ustii 31 6,3 Lisansiistii 53 10,8
Meslek Say1 Yuzde(%) Gelir Say1 Yuzde(%)
Memur 94 19,2
sci 46 9,4 999 ve Alti 100 20,4
Serbest Meslek 64 13,1 1000-1699 123 25,1
Emekli 33 6,7 1700-2399 103 21,0
Ev Hanimi 72 14,7 2400-3099 59 12,0
Ogrenci 101 20,6 3100-3799 62 12,7
Is Artyor 27 5,5 3800 ve Uzeri 43 8,8
Diger 53 10,8
TOPLAM 490 100,0

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilanlarin ¢cogunlugunun kadinlardan olustugu ve
katilimcilarin yas ortalamasinin agirlikli olarak 18-45 arasinda; gelir seviyelerinin ise yogunluk

olarak 1.000-2.500 b arasinda degistigi goriillmektedir.
4.2. Arastirmada Kullanilan Ol¢egin AFA ile Test Edilmesi

Arastirmada kullanilan 6l¢egi olusturan ifadelerin giivenilirliklerini test etmek amaciyla
oncelikle i¢ tutarlik analizi yapilmistir. Ardindan teorik modelin yapisal gecerliligini test etmek
ve Olgegi olusturan birbiriyle iliskili temel boyutlar1 degerlendirmek amaciyla agiklayict faktor
analizi yapilmistir. Verilerin agiklayic1 faktor analizi i¢in uygunlugu Kaiser- Meyer- Olkin
(KMO) katsayisi ve Barlett Sphericity testi ile incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda elde

edilen sonuglar asagidaki gibidir.
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Tablo 2. Arastirma Modelini Olusturan Boyutlara fliskin AFA Sonuglar

ifadeler Agiklanan Ozdeger  Guvenilirlik  Faktor Yiikii
Varyans (%)

Hastane Marka imaji 43,49 8,26 0,86

Hizmet aldigim hastane iyi bir itibara sahiptir. 0,83

Hizmeti aldigim hastanede hastalara miitkemmel imkanlar sunulmaktadir. 0,90

Hizmet aldigim hastane ortami oldukga konforludur. 0,79

Bu hastaneden hizmet alirken kendimi glivende hissederim. 0,74

Hizmet aldigim hastanede doktorlarin hastalara yonelik tutumlar: tam da olmasi gerektigi 0,42

gibidir.

Hizmet aldigim hastanede hasta yonlendirme hizmetleri oldukca iyidir. 0,42

Hizmet Kalitesi 9,93 1,88 0,88

Hizmet aldigim hastane, hizmetlerini vaat ettigi zamanda yerine getirmektedir. 0,70

Hastalarin bir problemi oldugunda hizmet aldigim hastanenin ¢aliganlar1 giiven verici, ilgili ve 0,51

cana yakin davranmaktadirlar.

Hizmet aldigim hastane kayit ve faturalama islemlerinde diiriist ve giivenilirdir. 0,75

Hizmet aldigim hastane ¢aliganlari, hizmetin tam olarak ne zaman gergeklesecegini hastalara 082

acgiklamaktadirlar. '

Hizmet aldigim hastane ¢aliganlari, hastalara yardim etmeye her zaman hazir, istekli ve 0,78

gonalludarler.

Hizmet aldigim hastanede, hastalar ¢alisanlarla iligkilerinde kendilerini giivende 0,72

hissetmektedirler.

Hizmet aldigim hastane ¢alisanlari, konularinda oldukga bilgilidirler. 0,72

Hasta Memnunivyeti 8,52 1,62 0,65

Hastaneden aldigim hizmetlerden fayda saglayacagimi bilmek beni memnun eder. 0,63

Hizmet aldigim hastanenin sundugu hizmetler ideale yakindir. 0,51

Hizmet aldigim hastanenin sundugu hizmetler beklentilerimin de {izerindedir. 0,76

Hasta Baghhgi 471 0,89 0,90

Daha sonra bir saglik problemim olursa 6ncelikli olarak bu hastaneyi tercih ederim. 0,64

Bu hastanede aldigim hizmetin bedeli nispeten daha yiiksek olsa da ihtiya¢ duyarsam yine bu 075

hastaneye gelirim. '

Hizmet aldigim hastaneyi yakinlarima ve arkadaslarima tavsiye ederim. 0,61

KMO: 0,900 Oz deger (Toplam= 11,76) Olgek Genel Giivenilirlik =0,92

Bartlett's: 5672,808 Agiklanan Varyans (%) (Toplam= % 66,67)

df:171  Sig:,000 *0.30’un altindaki degerler gosterilmemistir.

Olgek ve alt faktorleri olusturan tiim degiskenlere ait degerler alt sinirin (30) iizerinde yer

aldiklarindan i¢ tutarliligin ve giivenilirligin saglandigi goriilmektedir.

Elde edilen faktor analizi sonucunda ifadelerin faktor yiikleri 0.42 ile 0.90 arasinda yer
almaktadir. Ayrica KMO degerinin 0,90 ve Barlett’s testinin anlamli ¢ikmasi, her bir boyut i¢in
toplanan verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu acik¢a goOstermektedir. Arastirma
modelinde yer alan dort faktérden, hastane marka imaj1 faktorii toplam varyansin % 43,49 unu,
algilanan hizmet kalitesi faktorii % 9,93’linii, hasta memnuniyeti faktorii % 8,52’sini hasta

baglilig1 faktorii ise, %4,71’ini agiklamaktadir.
4.3. Arastirmada Kullanilan (")lg:egin DFA ile Test Edilmesi

Aciklayici faktor analizi ile yapisal gecgerlilik test edildikten sonra, kullanilan 6lgegin

ornege uygunlugunu test etmek amaciyla 6lgekteki gozlenen degiskenlerin birden fazla faktor
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altinda toplanmis olmasi sebebiyle birinci diizey ¢ok faktorlii DFA modeli kullanilmistir. Model

uyumunun (model fit) saglandigim gosteren degerler; y2/df , RMSEA, NFI, CFLIFI, GFI

degerleridir ve bu degerlerin kabul edilebilir uyumlar1 (Karagéz, 2019: 737) ile arastirma

modelinin uyum degerleri Tablo 3’ te goriilmektedir.

Tablo 3. Yapisal Model I¢in Uyum Degerleri

Model Uyum indeksleri Model Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum Degerleri
X?/sd 4.93 0< X?/sd< 5

RMSEA 0.08 0.00<RMSEA<0.08

NFI 0.88 0.90<NFI<1.0

CFI 0.90 0.90<CFI<1.0

IFI 0.90 0.90<TFI <1.0

GFI 0.87 0.85<GFI<1.0

Tabloda goriildiigii gibi (X2)/sd oran1 referans degerinin altinda 4,93 olarak bulunmustur.

RMSEA 0,08 ile kabul edilebilir diizeydedir. CFI, GFI ve AGFI degerleri de kabul edilebilir

uyum diizeyindedir.

Tablo 4. Regresyon Katsayilari Tablosu

Tahmin Sdt Hata t Degeri P

HMil <--- Hastane Marka 1maj1 1,000

HMi2 <--- Hastane Marka Tmaji ,899 ,050 17,843 Fekok
HMi3 <--- Hastane Marka Imaji 1,012 ,056 17,908 Fekok
HMi4 <--- Hastane Marka Imaji ,992 ,059 16,718 *xx
HMi5 <--- Hastane Marka Imajl ,853 ,060 14,176 Sdalad
HMi6 <--- Hastane Marka 1maj1 , 782 ,062 12,528 Fkk
HK1 <--- Hizmet Kalitesi 1,000

HK2 <--- Hizmet Kalitesi ,886 ,070 12,676 il
HK3 <--- Hizmet Kalitesi 1,000 ,073 13,664 il
HK4 <--- Hizmet Kalitesi 1,351 ,089 15,178 il
HK5 <--- Hizmet Kalitesi 1,369 ,091 15,044 faiei
HK6 <--- Hizmet Kalitesi 1,318 ,088 14,987 faie
HK7 <--- Hizmet Kalitesi 1,095 ,082 13,319 faiei
HM1 <--- Hasta Memnuniyeti 1,000

HM2 <--- Hasta Memnuniyeti 2,147 ,209 10,271 il
HM3 <--- Hasta Memnuniyeti 1,176 ,143 8,212 il
HB1 <--- Hasta Baglilig1 1,000

HB2 <eem Hasta Bagliligi ,995 ,039 25,739 faiei
HB3 <eem Hasta Baglilig: 1,100 ,042 26,121 faie

***p<0,000

faktor yiiklenimleri dnemlidir. Faktor yiiklenimlerinin 6nemli ¢ikmasi maddelerin, faktorlere

dogru yiiklendigi anlamina gelmektedir (Karag6z, 2019: 804).
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Hastane marka imajinin algilanan hizmet kalitesi, hasta memnuniyeti ve baghilig: ile
iligkisini belirleyen Olgekteki degiskenlerin faktor yiikleri ve hata varyanslart Sekil 2’de

gosterilmistir.
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(=
€19
D
€12
€13
HM3

Chi-Square = 695,134 df =141  P-value= 0,000
Sekil 2. Olgek DFA Sonuglari

Bu noktada her bir maddenin faktor yiik degerlerinin incelenmesi ve her birinin 0,30 ve
tizeri bir yiik degerine sahip olmasina dikkat edilmelidir (Secer, 2017: 187). Hastane marka imaj1

gizil degiskenindeki tiim maddelerin faktor yiiklerinin 0,59 ile 0,82 arasinda; hizmet kalitesi gizil
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degiskenindeki tiim maddelerin faktdr yiiklerinin 0,56 ile 0,84 arasinda; hasta memnuniyeti gizil
degiskenindeki tiim maddelerin faktor yiiklerinin 0,49 ile 0,85 arasinda ve hasta baglilig1 gizil

degiskenindeki tiim maddelerin faktor yiiklerinin 0,86 ile 0,89 arasinda degistigi, alt boyutlarin

hi¢birinde sorunlu madde bulunmadig tespit edilmistir.

Ayrica hastane marka imaj1 ile hizmet kalitesi (0,59), hasta memnuniyeti (0,57) ve hasta
bagliligi (0,64) arasinda pozitif yonlii giiclii bir iligki; hizmet kalitesi ile hasta memnuniyeti (0,63)
ve hasta baglilig1 (0,64) arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski saptanmistir. Hasta memnuniyeti

ile hasta baglilig1 arasinda ise pozitif yonlii cok gii¢lii (0,84) bir iliski elde edilmistir.

Elde edilen sonuglar bir arada degerlendirildiginde dlgegin giivenilir ve gegerli oldugu

bulgusu elde edilmistir (Tablo 2-3-4; Sekil 2).
4.4. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirmanin hipotezleri IBM AMOS 23 Programi kullanilarak test edilmistir. Verilerin
normal dagilim gostermesi nedeniyle Maximum Likelihood hesaplama yontemi kullanilarak
kovaryans matrisi olusturulmus, aragtirmanin amaci ve modeline uygun olan, ortiik degiskenlerle
degiskenler arasindaki dolayli etkilerin test edildigi YEM (Yapisal Esitlik Modeli) (aracili
yapisal model) (Giirbiiz, 2019: 106) kullanilmistir. Bu baglamda; hastane marka imaj1 ile hasta
baglilig1 arasindaki iliskide hizmet kalitesi ve hasta memnuniyetinin araci degisken oldugu bir
aracilik modeli test edilmistir. Toplam dort modifikasyon sonucunda, modelde yer alan
degiskenlerin X%/sd<5 ve diger uyum indekslerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu saptanmistir.

Model uyum degerleri Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5. Yapisal Model I¢in Uyum Degerleri

Model Uyum Indeksleri Model Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum Degerleri
X?/sd 4.94 0< X?/sd< 5

RMSEA 0.08 0.00<RMSEA<0.08

NFI 0.88 0.90<NFI<1.0

CFI 0.90 0.90<CFI<1.0

IFI 0.90 0.90<IFI<1.0

GFlI 0.87 0.85<GFI<1.0

Yol analizi neticesinde elde edilen uyum iyiligi indeks degerlerinin yazinda kabul

edilebilir esik degerler icinde olmas1 modelin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir olduguna isaret

etmektedir. (Tablo 5).

Arastirmada gelistirilen yapisal modelin test edildigi standardize yol diyagrami Sekil 3’te

gosterilmistir.
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Sekil 3. Standardize Yol Diyagrami
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Tablo 6. Yapisal Model Analiz Sonuglar1 (n = 490)

Sonug¢ Degiskenleri
Tahmin Degiskenleri Hizmet Kalitesi Hasta Memnuniyeti Hasta Baglihigi
B SH B SH i SH
Hastane Marka Imaj1 (1-2-3) 0,61*** 0.071 0,57*** 0,057 0,64*** 0,081
R? 0,37*** 0,47*** 0,75%**
Hizmet Kalitesi (4-5) - - 0,48*** 0,060 0,41 0,084
R? - 0,47*** 0,75
Hasta Memnuniyeti (6) - - - - 0,67*** 0,159
RZ _ _ 0,75***
Hastane Marka Imaji (7) 0,61*** 0,057
Hizmet Kalitesi ) ) 0,48*** 0,060 )

R2 - 0,47 -
Dolayli Etki - - 0.292(0.186,0.398) - -
Hastane Marka 1maj1 ®) 0,28*** 0,081

Hizmet Kalitesi i i i 0,67*** 0,159
R? - - - 0,75
Dolayli Etki - - - 0.321(0.301,0.533)
Hastane Marka 1maj1 ) 0,28*** 0,081
Hasta Memnuniyeti ) ) ) 0,67*** 0,159
R? - - 0,75
Dolayli Etki - - - 0.437(0.344,0.533)
Hizmet kalitesi (10) 0,48*** 0,084
Hasta memnuniyeti ) ) ) 0,67*** 0,159
R? - - 0,75

Dolayli Etki -

0.677(0.184,0.779)

Not: *** p <.001. SH = Standart Hata Parantez i¢indeki degerler alt ve iist GA degerleridir. Bootstrap yeniden drnekleme = 5000

Tablo 7. Arastirma Modeline Ait Yapisal Model Standardize Yol Katsayilar1 ve Analiz

Sonuglart

Hipotez Yol Sp t p Sonug
Hai: Hastane Marka Imaji = Algilanan Hizmet Kalitesi 0071 9,132 000 Kabul
Ha: Hastane Marka Imaji - Hasta Memnuniyeti 0,057 4174 0,00 Kabul
Hs: Hastane Marka Imaji - Hasta Baghligi 0,060 6,300 000 Kabul
Ha: Algilanan Hizmet Kalitesi =  Hasta Memnuniyeti 0081 3,969 000 Kabul
Hs: Algilanan Hizmet Kalitesi -  Hasta Baghligi 0083 0,158 012 Red

He: Hasta Memnuniyeti -  Hasta Baghligi 0158 7,724 000 Kabul
Hr: Hastane Marka Imaji->Hizmet Kalitesi-> Hasta Memnuniyeti _ i 0,00 Kabul
Hs: Hastane Marka Imaji=> A. Hizmet Kalitesi-> Hasta Baghligi  _ ) 0,00 Kabul
Ho: Hastane Marka Imaji=> Hasta Memnuniyeti> Hasta Bagliigi  _ ) 0,00 Kabul
Hio: A. Hizmet Kalitesi > Hasta Memnuniyeti > Hasta Baghhigi  _ i 0,00 Kabul
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Ortiik modelin dogrulanmasindan sonra, arastirmanin diger hipotezlerini test etmek
amaciyla hizmet kalitesi ve hasta memnuniyetinin araci degisken oldugu, aracili yapisal model
analizinde hastane marka imaji ile hasta bagliligi arasindaki iliskide hizmet kalitesi ve hasta
memnuniyeti degiskenlerinin aracilik rolii olup olmadigini test etmek amaciyla bootstrap
yontemini esas alan yol analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Sekil 3, Tablo 6 ve 7°de
sunulmustur.

€C_ %

Tablo 6 ve 7°deki verilere gore, tiim iligkilerde “p” degerlerinin 0,01’den kii¢iik olmasi
sebebiyle, faktor yiiklenimleri ve gizil degiskenler arasindaki iliskilerin 6nemli oldugu

goriilmektedir. Sekil 3, Tablo 6 ve 7° deki veriler 151g81nda asagidaki yorumlar yapilmistir:

Hastane marka imajinin hizmet kalitesi lizerinde, araci degisken olmadan, toplam etkisini
gosteren yol katsayis1 0,61 (B=.61; p<.01); hasta memnuniyeti tizerinde etkisini gosteren yol
katsayis1 0,57 (3=.57; p<.01); hasta baglilig: iizerinde etkisini gosteren yol katsayis1 ise 0,64
(R=.64; p<.01)’tur. Bu durumda H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

Hizmet kalitesinin hasta memnuniyeti iizerinde, araci degisken olmadan, toplam etkisini
gosteren yol katsayis1 0,48 (3=.48; p<.01); hasta baglilig1 izerinde etkisini gosteren yol katsayisi
ise 0,41 (B=.41; p>.05)dir. Bu durumda H4 hipotezi kabul edilmis, HS5 hipotezi ise
reddedilmistir.

Hasta memnuniyetinin hasta baglilig1 lizerinde, arac1 degisken olmadan, toplam etkisini

gosteren yol katsayis1 0,67 (3=.67; p<.01)’dir. Bu durumda H6 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6’da hastane marka imajimin hizmet kalitesi vasitasiyla hasta memnuniyeti
tizerindeki dolayli etki degerinin .29 oldugu goriilmektedir. Bootstrap sonuglarina gore ise
hastane marka imajinin hizmet kalitesi vasitasiyla hasta memnuniyeti tizerindeki dolayli etkisinin
anlamli oldugu, dolayisiyla H7 hipotezinin kabul edildigi ifade edilebilir (8=.292, %95 GA [.186,
.398)).

Hastane marka imajinin hizmet kalitesi vasitasiyla hasta bagliligi tizerindeki dolayl etki
degerinin .32 oldugu goriilmektedir. Bootstrap sonuglarina gore ise hastane marka imajimnin
hizmet kalitesi vasitastyla hasta bagliligi izerindeki dolayli etkisinin anlamli oldugu, dolayisiyla

HS hipotezinin kabul edildigi ifade edilebilir (B=.321, %95 GA [.301, .533]).

Hastane marka imajiin hasta memnuniyeti vasitasiyla hasta baglilig1 tizerindeki dolayli
etki degerinin .44 oldugu goriilmektedir. Bootstrap sonuglarina gore ise hastane marka imajinin
hasta memnuniyeti vasitasiyla hasta bagliligi {izerindeki dolayli etkisinin anlamli oldugu,

dolayistyla H9 hipotezinin kabul edildigi ifade edilebilir (8=.437, %95 GA [.344, .533)).

]
MARKA iMAJI iLE ALGILANAN KALIiTE, MEMNUNIYET VE BAGLILIK iLiSKiSININ YAPISAL ESIiT...



tujom (2020) 5 (2): 158-178
L _________________________________________________

Hizmet kalitesinin hasta memnuniyeti vasitasiyla hasta baglilig1 tizerindeki dolayl etki
degerinin .67 oldugu goriilmektedir. Bootstrap sonuclarina gore ise hizmet kalitesinin hasta
memnuniyeti vasitasiyla hasta baglilig1 tizerindeki dolayli etkisinin anlamli oldugu, dolayisiyla

H10 hipotezinin kabul edildigi ifade edilebilir (3=.677, %95 GA [.184, .779]).

Bu verilerin gosterdigi bir diger 6nemli sonug ise hizmet kalitesindeki degisim hastane
marka imajindaki degisimin (varyansmn) %37 (R?) sini, hasta memnuniyetindeki degisim ise
hastane marka imajindaki degisimin %47 (R?) sini agiklamaktadir. Benzer sekilde hizmet kalitesi
hastane marka imaj1 ile birlikte hasta baghiligindaki degisimin % 75 (R?) ini, hasta memnuniyeti

ise hastane marka imaju ile birlikte hasta bagliligindaki degisimin % 75 (R?) ini aciklamaktadir.
5. SONUC

Marka, isletmelerin tirettigi Uriinlerini tanimlayarak edindigi kimlik ile rakiplerinden
farkli kilan simge ve isimleridir. Isletmelerde marka iiretkenligi ve marka olma siireci hayatin
normal akisi ile paralel gitmistir (Guzelcik 1999: 182). Marka; isletmenin adi, logosu ve
amblemi, isletmenin temsil ettigi renkleri, binasinin i¢ ve dis mimarisi, isletmeye ait ofislerin
dekorasyonlar1 gibi gorsel unsurlariyla beraber calisanlarin miisterilere karst tutum ve

davraniglar1 dis hedef kitlede olusacak imaji1 etkilemektedir (Elden, Yeygel 2006: 192).

Verilerin normal dagilim gostermesi nedeniyle Maximum Likelihood hesaplama yontemi
kullanilarak kovaryans matrisi olusturulmustur. Oncelikle hastane marka imaj1, hizmet kalitesi,
hasta memnuniyeti ve hasta baglilig1 degiskenlerinden olusan 6l¢iim modeli test edilmis ve analiz

sonucunda elde edilen uyum iyiligi indeks degerleri 6l¢iim modelinin dogruluguna isaret etmistir.

Ortiik modelin dogrulanmasindan sonra 6rtiik degiskenli yapisal model iizerinden
arastirma hipotezleri test edilmistir. Tiim iligkilerde “p” degerlerinin 0,01’den kii¢lik olmasi
sebebiyle, faktor yiiklenimleri ve gizil degiskenler arasindaki iliskilerin 6nemli oldugu
goriilmektedir. YEM sonuglarina gore Hastane Marka Imajinm, araci degisken olmadan,
Algilanan Hizmet Kalitesini % 61 oraninda, hasta memnuniyetini % 57 oraninda, hasta
bagliligini ise % 64 oraninda etkiledigi tespit edilmis, Bu durumda Hi, H, ve Hs hipotezleri
kabul edilmistir. Alan yazin incelendiginde; Karahan vd. (2017) ve Gule¢ (2016) tarafindan
yapilan arastirma sonuglarinin da markanin ve hastanenin bilinirliginin (populerlik) hastane
tercihi (baglilik) tizerinde etkili oldugu saptanmistir. Ayni sekilde, Sunal (2016) ‘in galismasi da
bu bulgular1 desteklemektedir.

Hizmet kalitesinin, araci degisken olmadan, hasta memnuniyetini % 0,48; hasta

bagliligin1 ise % 0,41 oraninda etkiledigi saptanmis; fakat hasta baglilig1 {izerinde etkisinin
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istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmis ve bu durumda Hs hipotezi kabul edilmis, Hs

hipotezi ise reddedilmistir.

Hasta memnuniyetinin ise araci degisken olmadan, hasta baglilig1 iizerinde, toplam

etkisinin % 0,67 oldugu tespit edilmis ve bu durumda He hipotezi kabul edilmistir.

Hizmet kalitesi Hastane marka imaji1 ile birlikte hasta bagliligindaki degisimin

(varyansin) % 34 {inii agiklamistir.

Hastane marka imaj1 ile hasta bagliligi arasindaki iligkide hizmet kalitesi ve hasta
memnuniyeti degiskenlerinin aracilik rolii olup olmadigini test etmek amaciyla bootstrap
yontemini esas alan yol analizi yapilmistir. Aracilik etki analizleri sonucunda; hastane marka
imajinin hizmet kalitesi vasitastyla hasta memnuniyeti iizerindeki dolayl etki degerinin 0.29,
hasta baglilig1 iizerindeki dolayli etki degerinin ise 0.32 oldugu; hastane marka imajinin hasta
memnuniyeti vasitasiyla hasta baglilig1 lizerindeki dolayli etki degerinin ise 0.44 ile anlaml

oldugu tespit edilmis, dolayisiyla H7 Hg ve Hg hipotezleri kabul edilmistir.

Hizmet kalitesinin hasta memnuniyeti vasitasiyla hasta baglilig1 tizerindeki dolayl etki
degerinin 0.67 ve anlaml1 oldugu; dolayisiyla Hio hipotezinin de kabul edildigi ifade edilebilir.
Karahan vd. (2017) tarafindan yapilan arastirma sonuglar1 da hizmet kalite algisinin hasta

bagliligini artirdigin1 desteklemektedir.

Ozetle; aragtirma modelinin test edilmesi amaciyla yapilan yol analizi sonucunda hastane
marka imaj1 ile hizmet kalitesi arasinda pozitif yonli giiclii bir iliski (0,61) oldugu; hasta
memnuniyeti (0,28) ve hasta bagliligi (0,20) arasinda ise pozitif yonlii zayif bir iliski oldugu
belirlenmistir. Hizmet kalitesi ile hasta memnuniyeti arasinda pozitif yonlii orta bir iliski (0,48)
oldugu saptanmistir. Hizmet kalitesi ile hasta baglilig1 (0,09) arasinda ise pozitif yonli ¢cok zay1if
bir iligski oldugu ve bu iliskinin istatistiksel olarak anlamsiz (p=0,12) oldugu saptanmistir. Hasta

memnuniyeti ile hasta baglilig1 arasinda ise pozitif yonlii giiclii (0,67) bir iliski elde edilmistir.

Elde edilen sonuglar degerlendirildiginde teorik model ile elde edilen aragtirma modeline
ait yapisal model (tahmin modeli) arasindaki uyumun yeterli oldugu ve arastirma modelinin

dogrulandigi sdylenebilir.
6. ONERILER

Arastirmanin sonuglar1 goz oniline alindiginda karliligin1 ve dolayisiyla devamliliginm

saglamak isteyen hastanelerin olumlu bir marka imaji1 yakalayarak hasta memnuniyetini
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saglamalar1 yeterli olmamakta; bunun yaninda hastanelerin temel amact; hasta bagliligin

saglamak olmalidir.

Artan niifus, farklilik gosteren saglik sorunlar1 ve saglik hizmet maliyetlerinin siirekli
artis1 géz online alindiginda; hasta baglilig1 sadece hastaneler acisindan 6nem arz etmemekte,
toplum ve iilke refahi igin de 6nem teskil etmektedir. Soyle ki; siirekli ayn1 hastaneye ve hekime
bagvuran hastalar, hastanede kayitlarinin olmasi, doktorun hastayr tanimasi vb. sebepler
sayesinde zamandan tasarruf saglamakta, ayni zamanda bu hastalarin, saglik sikayetleri i¢in
strekli birden fazla hekim ve hastane gezmemeleri, hekimlerin ise dogru tedaviyi uygulama
ihtimallerinin artmasi sayesinde, giiniimiizde saglik hizmetlerinin en biiylik sorunlarindan biri
olan maliyetlerin yiikselmesine engel olmaktadir. Bununla birlikte; hasta bagliliginin,
hastanelerdeki yogunlugun azalmasi, kayitlarin eksiksiz tutulmasi, istatistiksel verilerin
izlenmesinin kolaylasmasi gibi olumlu etkilerin oldugu da sdylenebilir. Tiim bunlarin yaninda
hasta bagliliginin en 6nemli avantajinin, hekime ve hastaneye giivenen ve bu sayede tedavisini
aksatmayan, sagligina dikkat eden yurttaglarin artmasma da katki sagladigi diistinilmektedir.
Tim bunlardan hareketle arastirmacilara hasta baghligini artiran diger faktorleri arastirmalari,
hasta bagliliginin saglik kurumlar1 ve toplum agisindan faydalarina yonelik aragtirma yapmalari

onerilmektedir.

Alan yazinda hastane ¢alisanlarinin hastayla olan olumlu iletisimlerinin marka imaji
algis1 ve tercih nedenlerine katki sagladigi goriildiiglinden, hastanelere modern egitim yontemleri

araciligiyla calisanlarina yonelik hizmet i¢i egitim kurslar1 planlamalar1 6nerilmektedir.

Bunun yaninda hastalarin marka imaj1 algilarinda hastane teknik ekipmanlarinin kalite ve
teknoloji agisindan iyi seviyede olmasi 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple
hastanelerin diizenli kontroller yaparak teknolojinin ilerleyisiyle paralel saglik ekipmanlarinin
zamaninda yenilenmesine dikkat etmeleri gerektigi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte
hastanenin fiziki kosullarinin da hastalarda olusan marka imaj1 algisinin diisiik veya yiiksek
olmasinda etkili oldugu bilindiginden, isletmelerin diger hususlara gosterdikleri 6zeni biitiin

fiziki unsurlara da gostermeleri gerekmektedir.
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