Mayis 2021 ¢ Cilt, 14 » Sayi, 2
ISSN: 1309-243X

PAZARLAMA
VE
PAZARLAMA ARASTIRMALARI
DERGISI

PATARiAma vE ”‘“nLAMA
ARASTIRM ALaRI DERNEG

BASKI, GENEL DAGITIM VE iSTEME ADRESi
Sistem Ofset Bas. Yay. San. ve Tic. Ltd. Sti.
Sertifika No: 46660
Strazburg Cad. No: 31/17 Sihhiye / ANKARA




Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi Adina Sahibi
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dernegi

Editorler
Prof. Dr. Bahtisen KAVAK, Hacettepe Universitesi
Prof. Dr. Alper OZER, Ankara Universitesi

Editorler Kurulu
Prof. Dr. Mehpare TOKAY ARGAN, Bilecik Seyh Edebali Universitesi
Prof. Dr. Cigdem SAHIN BASFIRINCI, Karadeniz Teknik Universitesi
Prof. Dr. Burcu ILTER, Dokuz Eylil Universitesi
Prof. Dr. Olgun KiTAPCI, Akdeniz Universitesi
Prof. Dr. Giilpinar KELEMCI, Marmara Universitesi
Prof. Dr. Tillay YENICERI, Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi

Dog. Dr. Oylum KORKUT ALTUNA, istanbul Universitesi

Dog. Dr. Niliifer AYDINOGLU, Kog Universitesi
Dog. Dr. Selma KALYONCUOGLU BABA, Ankara Haci Bayram Veli Universitesi
Dog. Dr. istemi BERK, Dokuz Eyliil Universitesi
Dog. Dr. Emre Sahin DOLARSLAN, Cankiri Karatekin Universitesi
Dog. Dr. Canan ERYiGIT, Hacettepe Universitesi
Dog. Dr. David FARO, London Business School, UK
Doc. Dr. Emine Eser GEGEZ, istanbul Bilgi Universitesi
Dog. Dr. Berna TARI KASNAKOGLU, TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi
Doc. Dr. F. Zeynep OZATA, Anadolu Universitesi
Dog. Dr. Behget Yalin OZKARA, Eskisehir Osmangazi Universitesi
Dog. Dr. Steven SEGGIE, ESSEC Business School, France
Dog. Dr. Oznur OZKAN TEKTAS, Hacettepe Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Niray TUNCEL, Hacettepe Universitesi
Dr. ilayda IPEK, Dokuz Eyliil Universitesi
Dr. Nilay BICAKCIOGLU PEYNIRCI, Dokuz Eyliil Universitesi

Yazi isleri
Esra GENC, Ankara Universitesi

irem BURAN, Ankara Universitesi
Mehmet OZER, Ankara Universitesi
Ozge DINGCER, Ankara Universitesi

Cilt/Volume: 14, Sayi/Number: 2



PAZARLAMA VE PAZARLAMA ARASTIRMALARI DERGISI DANISMA KURULU (*)

Prof.Dr. Dogan Yasar AYHAN
Prof.Dr. Muzaffer BODUR
Prof.Dr. Tamer CAVUSGIL
Prof.Dr. Tevfik DALGIC

Prof. Dr. Sayeste DASER
Prof.Dr. Yiksel EKINCI
Prof.Dr. Giliz GER

Prof. Dr. Sahavet GURDAL
Prof.Dr. Dogan GURSOY
Prof.Dr. Muhittin KARABULUT
Prof.Dr. Erdener KAYNAK
Prof.Dr. Akin KOCAK
Prof.Dr. Mustafa MAZLUM
Prof.Dr. ismet MUCUK
Prof.Dr. Yavuz ODABASI
Prof.Dr. Selime SEZGIN
Prof.Dr. Tuncer TOKOL
Prof.Dr. Dogan TUNCER
Prof.Dr. Cemal YUKSELEN

Baskent Universitesi

Bogazici Universitesi (Emekli)
Georgia State University
University of Texas

KOC Universitesi (Emekli)
University of Portsmouth
Bilkent Universitesi

Marmara Universitesi
Washington State University
Arel Universitesi
Pennsylvania State University
Ankara Universitesi

Cukurova Universitesi
istanbul Esenyurt Universitesi
Anadolu Universitesi

istanbul Bilgi Universitesi
Uluslararasi Kibris Universitesi
Baskent Universitesi

Beykent Universitesi

(*) Soyadlarina gore alfabetik siraya gore yazilmistir.

Pazarlama ve Pazarlama Aragtirmalari Dergisi’nin yer aldigi akademik endeksler
“Advanced Sciences Index” (ASI), “AcademicKeys”, “CiteFactor”, “ASOS Index”, “TUBITAK
ULAKBIM”

Journal of Marketing and Marketing Research is indexed and abstracted in
“Advanced Sciences Index” (ASI), “AcademicKeys”, “CiteFactor”, “ASOS Index”, “TUBITAK
ULAKBIM”

Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi yilda iki kez yayimlanan hakemli bir dergidir.
Bu dergide yayinlanan makalelerin bilim ve dil sorumlulugu yazarlarina aittir. Dergide
yayimlanan makaleler kaynak gosterilmeden kullanilamaz.

AMAC
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari alanindaki 6zgiin bilimsel ¢alismalarin yayinlanmasi
suretiyle alandaki teorik, kavramsal ve uygulamali literatiire katkida bulunmaktr.

KAPSAM
Dergi, oncelikle Pazarlama, Pazarlama Arastirmasi ve ayni zamanda Sosyoloji, Psikoloji,
Yonetim Bilimleri, Girisimcilik vb. gibi Pazarlamaile ilgili diger alanlarda yayin yapmaktadir.

YAYIN ETiGi KURALLARI

Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi makale kabuli ve yayiminda etik
kurallara uymaktadir. Bu kapsamda Committee on Publication Ethics’in (COPE) Yayin
Etigi yonergeleri kabul edilmekte ve uygulanmaktadir. Yonergenin detaylarina https://
publicationethics.org/ adresinden ulasilabilir.



ICINDEKILER

Arastirma

The Mediating Role of Social and Environmental Responsibility in the
Relationship Between Material Values, Consumer Cynicism and

Product/Service Quality

Cagla PINar ULKUTUS ....cccvvuveiiiiiiiiiinininiiiiiniiieennnssiiisnineessssssssssssssessssssssns 213

Sanal Bankacilik Misteri Asistanlarina iliskin Hizmet Kalitesinin

Musteri Glveni, MUsteri Tatmini ve Musteri Sadakatine Etkisi ve

Agizdan Agiza iletisim

Berrin Arzu EREN .......ccoiiiiiiiiminiiiiiniiinniiniinsinnnnerrssssssssss e ssssssssssssssesnnnes 239

Tuketici Bilgi Kaynaklarinin Kredibilitesi: Deneysel Bir Arastirma
Erdem OZKAN, Ahmet SEKERKAYA .........ccouerueeeerreesuesseeseesseessesseessessesssessens 285

The Effect of Human Images in Advertisements on Consumer Attention By
Product Type and Gender: An Eye-Tracking Study
Ezgi DELEN, BUFCU ILTER .....cotiuecteueereetensetenseesasetesesesssssssssssesssssassnes 329

Marka Bilgisi ve Tiiketici-Marka ilginliginin Marka Evangelizmine
Etkisinde Disa Déniikliik ve Deneyime Aciklik Kisilik Ozelliklerinin Rolii
Kamile MERIC, Alpaslan YUCE ........cccovveeerurrentnernenerecnesesessseesssensssaesnes 359

Futbol Seyircilerinin Etkinlik Kalitesine Yonelik Beklentilerinin
Degerlendirilmesi
Alperen HALICI, Zafer CIMEN ......ccccoeeeeeeeesueceessesssessesssessesssessesssessesssessnens 389



(Arastirma)

THE MEDIATING ROLE OF SOCIAL AND ENVIRONMENTAL
RESPONSIBILITY IN THE RELATIONSHIP BETWEEN MATERIAL
VALUES, CONSUMER CYNICISM AND PRODUCT/SERVICE QUALITY

Cagla Pmar UTKUTUG"2

ABSTRACT

This paper aims to analyze the mediating role of corporates’ social and environmental
responsibility in the relationship between material values, consumer cynicism, and
product/ service quality. In the present study, data related to 16 popular clothing brands
were gathered by means of a questionnaire filled out by 805 young consumers. Findings
revealed that material values encourage positive evaluations of perceived product/ service
quality with the mediating role of corporates’ social and environmental responsibility,
whereas cynicism leads to negative appraisals of product/ service quality without the
mediating role of social and environmental responsibility. This study provides important
contributions to the marketing literature because this model has sustained the elaborative
understanding of consumer reactions at the product level and at the corporate and industry
levels.

Keywords: Material values, cynicism, social and environmental responsibility, product/
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SOSYAL VE CEVRESEL SORUMLULUGUN ALGILANAN
KALITE UZERINDE ARACILIK ROLU: GENC TUKETICIiLERIN
MATERYALISTiK DEGERLERI VE SiNiK TUTUMLARI

(074

Bu arastirma materyal degerler, sinik tutumlar ve {iriin kalitesi arasindaki iliskide kurum-
larin sosyal ve gevresel sorumluluklarinin aracilik roliinii analiz etmeyi amaglamaktadir.
Arastirmada, 16 popiiler giysi markasina iligkin veriler 805 geng tiiketiciden anket yoluyla
elde edilmistir. Bulgular, sosyal ve c¢evresel sorumlulugunun aracilik rolii ile materyal
degerlerin algilanan tiriin kalitesi ile ilgili pozitif degerlendirmeleri destekledigini, sinisiz-
min ise boyle bir aracilik rolii olmaksizin olumsuz degerlendirmelere yol agtiini ortaya
koymaktadir. Bu arastirma, sadece iiriin seviyesinde degil, ayn1 zamanda kurumsal ve sek-
torel diizeyde de tiiketici tepkilerinin anlasilmasint sagladig1 i¢in pazarlama literatiiriine
onemli katkilar saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Materyal degerler, sinisizm, sosyal ve ¢evresel sorumluluk, mal/hiz-
met kalitesi, giysi
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1. Introduction

As a marketing asset, brand equity leads to unique and intimate relationships by
differentiating the associations between a corporate and its stakeholders (Ambler,
2003; Capron and Hullan, 1999; Davis, 2000; Hunt and Morgan, 1995). Society
is one of the stakeholders that have the power to force a corporate for changing
its business rules. The attitudes of a corporate towards societal and environmental
concepts are identified as CSR (Corporate Social Responsibility), which indicates
the perception of a company’s status in terms of its fulfilled obligations towards
the public (Brown and Dacin, 1997; Sen and Bhattacharya, 2001).

The CSR concept is generally considered to be social obligations. According to
Carroll’s Pyramid (1979), social obligations can be classified as economic, legal
and ethical, and philanthropic obligations. However, in time, some researchers
approached CSR in terms of a win-win strategy called corporate social
responsiveness (e.g., Wartick and Cochran, 1985; Wood, 1991). CSR drives efforts
to create a value chain by addressing public needs (Porter and Kramer, 2011:
64). Sometimes, it can also be seen as a tool for enhancing a positive corporate
image (Brown and Dacin, 1997; Sen and Bhattacharya, 2001). These generate
the satisfaction of stakeholders and facilitate the achievement of goal-oriented
considerations of businesses, such as gaining competitive advantage (Bansal and
Roth, 2000) in markets that are more sensitive to public welfare. In these markets,
corporates delicately plan their branding strategies such as functional/ symbolic
utilities and quality aspects associated with their products and brands regarding
their CSR priorities.

The institutionalized material values of a culture can restrain the prioritization
of environmentalism or social concerns due to disparate values (Wachtel, 1983).
This is because cultures of industrialized countries feed on material values, and
citizens try to decrease the cognitive dissonance by distorting environmental
information conflicting with them (Kilbourne and Pickett, 2008). Consumers
seek confirmation and stability about the self in case of a perceived threat to its
integrity (Ashforth, Harrison, & Corley, 2008). Hence, consumers with higher
material values can perceive any kind of CSR action (sincerely involved or not)
as an unanticipated profit for “others”, not for self-profit, whereas consumers with
lower material values can discern sincere CSR actions as an anticipated profit
for “everyone”. Although it is important that perceived social and environmental
responsibility is formed based on consumers’ self-schema, such as owning higher
material values, it is not sufficient to explain the fact that responsible brands are
also seen as functionally satisfactory. At that point, the direct and indirect effects in
the relationship between material values and perceived social and environmental
responsibilities and perceived products/service quality need exploring.

In addition, the intensive mass communication and consumption efforts have
triggered anti-consumption movements (Choi, 2011). Consumers approaching
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brands with a growing suspicion is an attractive and fresh research field that still
requires an analysis of the most effective psychological factors in terms of product
and brand evaluations. The recent Edelman trust barometer (2020) demonstrates
that none of the four societal institutions—government, business, NGOs, and
media—is trusted. In addition to that, competence (delivering on promises) and
ethical behavior (doing the right thing and working to improve society) are the
fundamental drivers of trust. These findings indicate an increase in consumer
cynicism. Consumers who have had bad experiences or have developed cynical
or skeptical attitudes toward consumption cannot be sure of the sincerity of CSR
actions. Especially, literature has demonstrated the effects of CSR activities on
consumers’ attitudes towards corporate brands (Andreasen, 1986; Berens et al.,
2005; He and Li, 2011; Hsu, 2012; Gurhan-Canli and Batra, 2004; Lai et al.,
2010; Marin et al., 2009; Ross et al., 1991; Skard and Thorbjernsen, 2014, p.
150; Sen and Bhattacharya, 2001; Tingchi et al., 2014; Varadarajan and Menon,
1988). However, as of yet there was not found any study analyzing the mediating
role of business actions related to social and environmental responsibility in
the relationship between consumer values, attitudes, and perceptions related to
product/ service judgments. As a result, the present empirical study focuses on the
mediating role of corporates’ perceived social and environmental responsibility
(SER) on the interaction of material values, cynicism, and perceived quality of
products and services (PSQ).

To this end, the paper begins by delineating material values, followed by the
assertion of supportive evidence from previous researches on each interaction.
Finally, the findings of structural equation modelling analysis and its results
are presented. The last section presents a discussion of the findings and states
recommendations for future research.

2. Material Values

In the literature, there are three different but popular approaches for analyzing
consumer materialism. First, Csikszentmihalyi and Rochberg-Halton (1978)
consider materialism based on the purpose of consumption. In their view,
instrumental materialism is harmless in the case the object leads the owner
to search for personal goals of life. On the other hand, if possessions do not
trigger spiritual development, terminal materialism becomes dangerous for the
person. Second, Belk (1985) conceptualizes materialism with three constructs:
possessiveness, non-generosity, and envy. In this approach, materialism is “the
degree to which an individual holds onto his or her possessions, dislikes sharing
his or her possessions with others, and feels negatively when others have more
than he or she” (Fritzmaurice and Comegys, 2006). Third, Richins and Dawson
(1992) define materialism as a personal value consisting of three main constructs,
that is, acquisition centrality, acquisition as the pursuit of happiness, and
possession-defined success. Richins and Dawson (1992: 305, 306) also criticize
previous materialism scales due to low scale reliabilities and being distant from
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real content (e.g., Inglehart, 1981). This approach is a widely accepted structural
body for consumer research that is established on environmental responsibility
issues (e.g., Banerjee and McKeage, 1994; Good, 2007; Kilbourne and Pickett,
2008; Kolodinsky, Madden, Zisk, and Henkel, 2010; Park and Oh, 2005; Urien
and Kilbourne, 2011) and the self-concept (e.g., Fitzmaurice and Comegys, 2006;
Freling, Crosno and Henard, 2011; Rindfleisch, Burroughs and Wong, 2008;
Sprott, Czellar and Spangenberg, 2009).

Consumers in materially oriented societies prefer specific brands that primarily
make them happy and feel successful in order to protect them from disappointment
by taking a risk with choosing an unfamiliar/ unapproved/ unknown brand
(Podoshen and Andrzejewski, 2012). Previous research on Social Identity Theory
has already indicated that brand experience enriches one’s self-identity and social
identity (e.g., Lichtenstein et al., 2004; Marin, Ruiz and Rubio, 2009). Consumers
with higher material values are more likely to prefer specific brands to sustain
happiness (Podoshen & Andrzejewski, 2012, Seinauskiené, Mas¢inskiené, and
Jucaityté, 2015). On the contrary, consumers prioritizing social and environmental
issues predispose to define themselves by responsible brand values (Bozoklu,
2018). Previous research shows that sincere CSR actions have a halo effect on
consumer judgments, such as positive evaluations of products that are socially and
environmentally responsible (Klein & Dawar, 2004). However, there is a limited
number of studies that examine these halo effects depending on whether consumers
own higher or lower material values. An explanation of these kinds of interactions
is essential in order to develop a consistent brand identity as consumers tend to
evaluate individuals/ brands more positively when they are in the same group
as them due to in-group favoritism (Balliet, Wu, and De Dreu, 2014). Besides,
according to Indirect Reciprocity Theory, people are also predisposed to reward
and punish people/ brands because of their friendly and hostile acts towards
others, respectively. Depending on these assumptions, it is possible to opine that
owning higher or lower material values can change the perceived competence of
a corporate brand’s SER, and then PSQ.

2.1. The Effects of Material Values on Consumer Cynicism

Consumer cynicism “is a learned attitude towards the marketplace characterized
by the perception that pervasive opportunism among firms exists and that this
opportunism creates a harmful consumer marketplace” (Helm, 2004: 2015).
Cynics generally tend to reflect their reactions in two ways: a) marketplace shaping
behaviors, and b) withdrawal behaviors. Helm (2006: 74) proposed three possible
antecedents of a cynical attitude. For her, consumer cynicism can be observed in
the perception of general opportunism, the perception of opportunism specifically
directed toward consumers, and the perception of deception.

Within the context of general opportunism, cynics believe that firms focus on
their self-interests, regardless of the universally accepted principles or the
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consequences of their unconcerned actions. The opportunism that is specifically
directed towards consumers is related to customers who get harm from the self-
interest-oriented actions of a firm. On the other hand, a deception is a form of
opportunism, particularly emphasizing deceptive marketing practices.

Cynicism can be observed in four different tendencies. Defensive cynicism is
a consumer coping strategy formed to protect themselves from manipulation
attempts in the market. They focus mainly on protecting themselves from
businesses chasing their own interests (Lee et al., 2009; Odou and Pechpeyrou,
2011; Webb and Mohr, 1998). They always intensively feel suspicion, mistrust,
and fear about being misdirected (Roux, 2007). Offensive cynicism is based on
the distinctive idea that “everybody chases their interest.” Briefly, offensive cynics
are usually sensitive to price differentiation strategies. According to Kretz (2010),
this behavior pattern usually does not transform into a cynical attitude without a
trigger. In subversive cynicism, “individuals should denounce the consumption
ideology, which colonizes consumers’ minds and appearances, by idiosyncratic
creative strategies for raising awareness of society” (Odou and Pechpeyrou, 2011:
1803). Within the context of strategies, they generally adopt a proactive approach
that aims to demonstrate the significant differences between the corporates’
images and their identities. It is also possible to maintain that subversive cynics
are inclined to perceive the corporates’ reputation as negative and weak. Ethical
cynicism is the most similar one to its original philosophy. Ethical cynics target
consumption in a general manner and are motivated by the realization of societal
welfare. The most common drivers they give for this form of anti-consumption
attitudes are environmental concerns and material inequity.

Ancient cynicism was the school attributed to Antisthenes (446-366 BC)
and Diogenes of Sinope (404-323 BC). The famous cynic Diogenes attacked
materialism and urged a sort of back to nature movement (Laursen, 2009: 470).
Similarly, in the modern age, defensive cynics prioritize spiritual satisfaction rather
than material values (Choi, 2011). An increasing body of research on consumer
rebellion behaviors suggests that at least some consumers predispose to show
market-shaping behaviors, when consumers try to minimize materialism (Helm
et al., 2015; Zavestoski, 2002). Ethical cynicism is also explained as managing
individual needs by the most appropriate products regardless of materialism
(Onfray, 1992). Especially if it is assumed a person identifies his/her success and
happiness based on the quantity of possessions, he/she cannot be open to sharing
materials -even when they are out of use- with people who actually need them.
Moreover, Richins (1994) states that consumers with lower material values tend
to prefer items with private meanings, which can be seen as a common behavior
of cynics. It is thought that a cynical attitude may come into existence as a result
of anti-material values. Therefore, it is suggested that:

H1: Material values have a negative direct effect on consumer cynicism.
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2.2. The Effects of Material Values on Perceived Social and Environmental
Responsibility

Inglehart and Welzel (2005) distinguished post-materialism and materialism as two
different concepts. According to Jones (1987), in industrial societies, materialism
has been reinforced and rewarded as a mode of consumption; thus, individuals with
higher material values are alienated from acting for the welfare of the environment
and/ or society. In societies where post-materialistic values prevail, some living
standards for a majority of the population are assured because they concede more
value to other subjects (Carrasco, 2007). Materialism focuses on physical and
economic security, whereas post-material values emphasize emotions, personal
identification, self-esteem, self-expression, trust in oneself and the group, aesthetics,
subjective welfare, and quality of life (Carrasco, 2007). With the ongoing change
in the cultural, social, demographic, and technological environments, social and
environmental risks gain more volatility for the corporates (Cowe 2004, p. 20).

Richins and Dawson (1992) define materialism as a concept that influences the
way consumers interpret their interactions with the external environment changing
their lives. Material values are usually accepted as correlated with the brand
evaluations and environmental responsibility perceptions (Banerjee and McKeage,
1994; Freling et al., 2011; Kilbourne and Pickett, 2008; Kolodinsky et al., 2010;
Rindfleischetal.,2008; Sprottetal.,2009; Urien and Kilbourne, 2011). Materialism
generally manifests itself in compulsive consumption depending on the needs of
the consumer’s personal and social identification (Nga, Yong, & Sellapan, 2011).
Consumers with higher material values initially prefer luxury brands (Bearden,
Netemeyer, Teel, 1989; Richins, 1994), as they are individuals concerned with
social acceptance within reference groups (Vigneron and Johnson, 2004). For
example, consumers who prefer to buy high-priced clothes strive to satisfy their
needs such as identity expression (O’Shaughnessy, 1987), self-ego (Vreeman and
Morganosky, 1986), and status (Kamineni, 2005). These needs can be observed
all over the world and in every society. For example, status-based consumption
is positively associated with materialism among students in Malaysia (Heaney et
al., 2005). It is also suggested that in a competitive environment, the fulfillment
of social needs through tangible goods by high-materialism consumers can lead to
the irresponsible use of credit cards (Pirog & Roberts, 2007; Fitzmaurice, 2008).

On the other hand, business actions related to SER is a basic constituent of the
perceived ethical brand. Fan (2005) defines an ethical brand as “a brand acting
with honesty, responsibility, honesty, respect, and accountability towards a wide
variety of stakeholders.” According to Muncy and Eastman (1998), there is a
reciprocal relationship between ethics and materialism. They argue that consumers
with higher material values display lower ethical standards and are less concerned
about ethical issues. Similarly, Kozar and Marcketti (2011) argue that higher
material values trigger less ethical buying behavior. If a consumer with higher
material values does not identify himself/ herself with a socially responsible
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brand, he/ she will not initially prefer it due to the pursuit of own happiness. Their
leading expectations based on material values (self-profit orientation) will conflict
with the final acquisition (others-profit orientation). Therefore, the literature
assumes that materialism and environmentalism are contradictory structures
(Good, 2007; Kasser et al., 2002) since environmentalism especially adopts the
understanding that natural resources are ultimately scarce and that each ecosystem
has an unsubstituted value in addition to its natural resources (McKibben, 1989).
As Schumacher (1973: 30) explains, “... just the pursuit of wealth - in short,
materialism -... has no limiting principle in itself, while the natural environment
in which it lives is strictly limited.” Consumers with higher material values tend
to be more self-centered. Consequently, they are not expected to give priority to
pro-environmental initiatives (Tilikidou and Delistavrou, 2004), and they are far
from acting for the welfare of the environment and/ or society. Depending on
favoritism, they can evaluate more positively the business efforts related to SER
of a preferred brand. Therefore, it is assumed that:

H2: Owning higher material values strengthens the perceived SER of a brand.
2.3. The Effects of Material Values on Perceived Quality of Products/ Services

In the literature, research is limited that indicates the effects of materialism on the
perceived product/ service quality. Madden et al. (2012) found that the halo effect
is more prevalent for product quality than for CSR, and it highly correlates with the
brand. Social Identity Theory suggests that consumers are predisposed to identify
or associate themselves with highly-regarded and reputable brands because they
“always” offer high quality| that can speed up in order to reach their desired
self-schema by halo effects of values in self-definition, self-distinctiveness,
and self-enhancement processes (Pratt, 1998; Bhattacharya and Sen, 2003).
Similarly, in the materialism concept, the dimensions of happiness and success
assume that consumers that own higher material values view their possessions
and their associations as a means to satisfaction in life. Richins (1994) found
that consumers with higher material values prefer products that are consumed
publicly. The utility, appearance, financial worth, status, success, and prestige
are the distinctive aspects of possessions that are also associated with product/
service quality. Some researchers suggest that consumers may purchase luxury
goods to secure a superior quality, not necessarily to signal their wealth or status
(Silverstein and Fiske 2003, 2005; Vigneron and Johnson, 1999, 2004). Jin et al.
(2019) examine the effect of Korea’s macro and micro country image and global
consumers’ materialism level on the quality evaluation of Korean cosmetics among
the consumers in four countries. Their findings indicate a significant influence of
materialism on the product quality evaluations in Vietnam for Korean cosmetics.
Depending on these limited suggestions, it is hypothesized that:

H3: Owning higher material values enhance the perceived quality of products/
services.
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2.4. The Effects of Perceived Social and Environmental Responsibility on
Perceived Quality of Products/ Services

Consumers may make inferences about missing product attributes by drawing
a connection between another available piece of information and the missing
attribute (Simmons and Lynch, 1991). Previous researches have demonstrated
that socially responsible actions enhance corporate reputation and image (Turban
and Greening, 1997), which affects the perceptions of product quality positively
(Brown and Dacin, 1997; Purohit and Srivastava, 2001; Stanaland, Lwin, and
Murphy, 2011). Although Aaker (1996) emphasizes the potential minor effect of
CSR associations on the product attribute perceptions, he suggests that it may
be useful for enhancing the liking or trustworthiness of the company. Trust that
is aroused by sincere SER actions is likely to reduce the consumer’s perception
of risk (Ganesan, 1994). Calveras and Ganuza (2018) show that if consumers
seek sincere CSR practices when supplied by a firm selling high-quality products/
services, the perceived CSR signals and reduce the asymmetric information
problem of the quality supply. However, they emphasize the basic assumption
that the signalling role of CSR should occur only when experiencing products/
services of high quality. However, Huang et al. (2014) found that corporate social
responsibility significantly affects perceived service/product quality.

As Indirect Reciprocity Theory posits, individuals confer important advantages on
those who act pro-socially towards others; they reciprocate benefactors indirectly
(Simpson and Willer, 2008). It is information-seeking behavior that focuses on the
other’s profit orientation. However, some corporates operate their CSR actions for
only gaining a competitive advantage. Within the context of Indirect Reciprocity
Theory, those corporates’ actions can be defined as the self-profit orientation.
Companies adopt this perspective due to prioritizing their interests instead of
others’ needs even when they see the situation as a win-win concept. There are
several studies that indicate that suspicion about the sincerity/ true motive of CSR
actions may backfire (Foreh and Grier, 2003; Landman, Ling, and Glantz, 2002;
Strahilevitz, 2003; Webb and Mohr, 1998; Yoon, Giirhan-Canli and Schwarz,
2006). For example, promotional type of CSR actions triggers skeptical attitudes
because companies enter cause-associated alliances, and those efforts do not
display a commitment to institutionalized corporate social responsibility (Ashforth
and Gibbs, 1990; Mohr et al., 1998; Skard and Thorbjernsen, 2014; Skarmeas and
Leonidou, 2013; Varadarajan and Menon, 1988). Hence, it is assumed that:

H4: Perceived SER has a positive direct effect on the perceived quality of products/
services.

2.5.The Effects of Consumer Cynicism on Perceived Social and Environmental
Responsibility

Some businesses carry out CSR activities only in order to gain a competitive
advantage. Within the context of the Indirect Reciprocity Theory, this perspective
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can be defined as a self-benefit focus. Even if businesses see the situation as a
win-win concept, it can be accepted as adopting this point of view because they
prioritize the interests of others over their needs. This kind of orientation can be a
boomerang in terms of the corporate reputation that covers perceived SER (Foreh
& Grier, 2003; Landman, Ling & Glantz, 2002; Strahilevitz, 2003; Webb & Mohr,
1998; Yoon, Giirhan-Canli & Schwarz, 2006). Strahilevitz (2003) states that CSR
efforts negatively affect evaluations related to reputation when the business is
perceived as unethical because the morality of a brand acts as an interface to
present the brand identity as a person’s identity, and this identity contains
values such as compassion, trust, and care towards stakeholders (Grohmann &
Bodur, 2015). Similarly, Archimi et al. (2018: 914) found that cynicism and the
ethical sub-dimension of CSR are negatively correlated. Hence, it is possible to
hypothesize that:

H5: Cynicism has a negative direct effect on the perceived SER.
2.6. The Effects of Consumer Cynicism on Perceived Product/Service Quality

Dodds (1995: 51) has identified perceived quality as “the belief in the overall
goodness of what is received.” During the evaluation of perceived quality,
consumers generally rely on heuristics (e.g., product signals or cues) (Dawar
and Parker, 1994). However, consumers high in cynicism have a mistrust of both
social institutions and their motives (Aqueveque and Encina, 2010). Aqueveque
and Encina (2010: 320) assume that individuals with a high level of cynicism
tend to think as “too good to be true.” Therefore, it is expected that cynics tend to
evaluate the perceived quality more negatively because of the skeptical perception
of product signals and cues. Thus, one can assume that:

H6: Cynicism has a negative direct effect on the perceived quality of products and
services.

2.7. The Mediating Role of SER between Consumer Cynicism and Perceived
Product/ Service Quality

As Kozar and Marcketti (2011) argue, higher material values trigger less ethical
buying behavior. If a consumer with higher material values does not identify
himself/ herself with a socially responsible brand, he/ she will not initially prefer
it in the pursuit of happiness. His/ her leading expectations based on material
values (self-profit orientation) will conflict with the final acquisition (others-
profit orientation). Therefore, he/ she may overrate the SER and product/ service
quality. On the other hand, if the consumer seeks sincere CSR practices when
supplied by firms selling high-quality products/services, the perceived CSR will
signal and reduce the asymmetric information problem of the quality supplied
(Calveras and Ganuza, 2018). This sounds logical because consumers with higher
material values give importance to perceived product/ service quality to fulfil their
need for success. Hence, it is assumed that:
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H7: SER has a mediating role in the relationship between material values and
perceived product/ service quality.

3. Research Method
3.1. Data Collection

The material values were measured by the shortened form of the Material Values
Scale (Richins, 2004) designed as a five-point Likert scale. Success-oriented,
Centrality-oriented, and Happiness-oriented subscales consist of three items.
Seven-point Likert items were employed for the measurement of cynical attitudes.
The items were adapted from Consumer Cynicism Scale, which Helm et al. (2015)
has proposed. Nevertheless, the statement that “Manufacturers do not care what
happens once I have bought the product” was changed to “Many manufacturers
deliberately design products to wear out quickly” after discussions with several
marketing academics. This choice seems more appropriate for Turkey’s market
conditions based on the general judgments on the website www.sikayetvar.com,
a platform where one can voice their complaints about products or services. The
old item which was dropped out from the scale was replaced with another item
that, although it got a high mean rating for the mode element in Helm’s (2006)
doctoral dissertation. Elsewhere, Bozoklu and Erme¢ (2020) conducted the
reliability and validity tests for the adapted form of the scale and published their
analyses and results previously. Lastly, Consumer Based Corporate Reputation
Scale (five-point Likert) developed by Walsh and Beatty (2007) is composed of
five sub-dimensions entitled Customer Orientation, Good Employer, Reliable
and Financially Strong Company, Product and Service Quality and Social and
Environmental Responsibility. Four items in the Product and Service Quality
subscale and another four in the Social and Environmental Responsibility subscale
were utilized for the measurement of the SER and PSQ variables.

Before finalizing the questionnaire, a double-blind back-translation process was
conducted with two experts from the fields of marketing and linguistics to avoid
potential misinterpretations. A group of target respondents (93 consumers) were
asked to assess the comprehension of the items. These respondents were also
undergraduate students enrolled in the course named Branding and Corporate
Reputation at Hacettepe University during the Fall 2019 semester. In addition,
73 students taking the same course were asked to name the most popular clothing
brands. Thus, 16 popular clothing brands in Turkey were determined based on their
statements. The questionnaire presented these brands and asked the participants
to choose the most preferred brand for the survey. Clothing brands were chosen
because Onfray (1992) specifically states that cynicism can be easily recognized
by one’s fashion preferences as “refusing any fashion is also a way to escape from
mass consumption practices and to affirm one’s singularity (p. 36).”

The questionnaire was conducted by the above described university students to 963
young consumers who they could easily reach within their social environments and



224 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt: 14, Sayi: 2, Mayis 2021, ss. 213-237

who were also predisposed to show similar cynical attitudes and material values.
Based thereupon, data were collected by convenience and snowball sampling methods
through electronic Google survey forms during December 2019. Of the forms, 157
excluded due to the missing values and incorrect responses given to control questions.
Nearly half of the samples (59.8 %) were female. The majority of the participants
(89.3 %) can be classified as young consumers (between the ages of 18 and 32),
and at the time they completed the questionnaire, they commonly (83.4 %) had a
bachelor’s degree at least. However, the percentage of employment (21 %) was low.

To analyze the proposed model (Figure 1), the partial least squares structural
equation modelling (PLS-SEM) approach was employed on SmartPLS 3.2.8, an
advocated methodology in the marketing literature (Roldan and Sanchez-Franco,
2012; Reinartz et al., 2009). Another reason for this preference was because
the questionnaire comprises several constructs and items that are measured by
different potential scale values (five-points and seven-points Likert scale).
Although the author of the present study could transform the number of scale
points to a common scale before estimating the model, this is not necessary as
SmartPLS is capable of analyzing multiple indicator variables using different
scale point numbers (Hair et al., 2014, p. 612).

Material H3 Product/
Values Service
H6 Quality
1;
H1
H H4
\ 4

Consumer CSR

Cynicism HS5

Figure 1. Research Model
4. Findings

In this section, the results of reliability and validity tests, descriptive statistics and
model tests will be presented.

4.1. The Reliability and Validity Tests

At this stage, internal consistency reliability, convergent validity and discriminant
validity tests were conducted. Table 1 demonstrates the data across the 16 clothing
brands. AVE (Average Variance Extracted) values for composite reliability and
Cronbach’s o values for internal consistency reliability were preferred. In order to
obtain initial findings, it was necessary to drop the items pertaining to centrality-
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oriented material values (5th item), happiness-oriented material values (6th item)
and consumer cynicism (6th item). The rest of the values were satisfactory as
recommended, that is, above the threshold of .5 and .7 (Fornell and Larcker, 1981;
Hair et al., 2006; Hair et al., 2014; Nunnally and Bernstein, 1994). In the secondary
test, the internal consistency reliability was achieved with most variables having
loadings higher than .7 (Hair et al., 2011), with the exception of several items from
the material values and the cynicism scales. As the composite reliability coefficients
and AVE values for material values and cynicism were above the threshold, they
were retained in the scale for preserving content validity (Hair et al., 2014). After
the exclusion of the three items, the internal consistency reliability and convergent
validity were sustained, with Cronbach’s alpha values ranging between .731 and
.856, CR coefficients between .847 and .915, factor loadings between .566 and .923,
and AVE values between .510 and .844 (Bagozzi and Yi, 1988).

Table 1. The Findings of Validity and Reliability Tests

Variable Item Factor Loading  Cronbach Alpha CR AVE
Success 1 709
Success 2 .649
Success 3 765
Material Values ol ! -804 839 880 512
Centrality 2 765
Happiness 2 .635
Happiness 3 .666
Happiness 3 923
Cynicism 1 .676
Cynicism 2 759
Cynicism 3 .801
Cynicism Cynicism 4 .689 .842 878 510
Cynicism 5* .566
Cynicism 7 .699
Cynicism8 784
CSR 1 .804
]SE(I)lcvl?rlo?::liental SR 2 850 856 902 698
Responsibility CSR 3 862
CSR 4 .823
Product 1 .826
Product and Product 2 .835
Service Quality  Product 3 840 833 200 093
Product 4 .829
p <.001

CR= Composite reliability AVE= Average variance extracted
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Table 2 also shows that discriminant validity was achieved in AVEs for all latent
constructs which were higher than each construct’s highest squared correlation
with any other construct (Fornell and Larcker, 1981). Nevertheless, it also reveals
lower rates of correlation than expected.

Table 2. Discriminant Validity

. Social and Product
Material . . . .
Values Cynicism Environmental and Service
" Responsibility  Quality
Material Values (.716)
Cynicism .007 (.714)
Social and Environmental
Responsibility (CSR) 148 -039 (835)
Quality of Products and Services 152 -.140 .586 (.833) 1

+ Values indicated with parenthesis are the square root values of AVE.

CSR= Corporate Social Responsibility
4.2. Descriptive Statistics

Table 3 presents the descriptive statistics for all brands. Happiness-oriented material
values of participants are higher than their success-oriented and centrality-oriented
(Xiuccess = 2-89, Xeonratiny = 3-21, Xyappiness = 3.47). Their general material values show an
average level (= 3.20) whereas cynicism was observed to be relatively high (X,,eria
vames = 3-60) among the participants. The participants can be said to perceive the
social and environmental responsibility and the quality of products and services as
approximately similar and weak (Xgzz = 2.63, Xpso=2.86).

Table 3. Descriptive Statistics

Skewness

n= 805 Mean SD Statistic SD
Success 2.89 1.0961 .168 365
Centrality 3.21 9981 -.112 365
Happiness 3.47 1.1069 -.282 365
Material values 3.20 9271 152 365
Cynicism 3.60 7586 -.939 365
Social and Environmental Responsibility (SER) 2.63 9455 .023 365
Quality of Products and Services (PSQ) 2.86 .8359 -.309 .365

SD= Standard deviation
4.3. Model Tests

PLS algorithms and blindfolding analysis were run for the measurements of
collinearity, path coefficients, R?, effect size (f%), and model prediction power. For
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an initial assessment, 5000 subsamples were taken from the original sample with a
replacement to give bootstrap standard errors, which would in turn give approximate
t-values for significance testing of the structural path. Thereby, the bootstrap result
approximated the normality of the data (Kwong and Wong, 2013). The coefficients
of research model tests are presented in Table 4. As it can be seen in the table, there
is no collinearity problem due to the VIF (Variance Inflation Factor) values observed
under the threshold of 5 as per the suggestion (Hair et al., 2014).

R2 values indicate that the material values and cynicism explain 2% of the
variance of perception of businesses’ social and environmental responsibilities,
whereas cynicism and social and environmental responsibility explain 36% of the
variance observed in the perceived quality of products and services.

Furthermore, the dependent variables of the model have the prediction power
based on the cross-validated redundancy measures Q* from the blindfolding
procedure for social and environmental responsibility, and perceived quality of
products/ services is larger than zero.

4.3.1. Total Effects

Firstly, it is seen that the material values have no significant effect on cynicism.
Moreover, cynicism has no significant effect on the perception of social and
environmental responsibility (f,.c=-.038, fc.ser=-.007; p> .05) whereas material
values affect the perception of social and environmental responsibility (B =
.147; p< .001). The casual influence of the effect size is statistically weak but
significant (f>=.022) (Henseler et al., 2009). On the other hand, the causal effects
of material values (B = .147; p< .05), cynicism (B = -.117; p< .001), and social
and environmental responsibility (B = .571; p< .001) on the perceived quality
of products and services yield different results. Material values (f>= .007) and
cynical attitudes (f>=.022) have relatively weaker causal effects, whereas social
and environmental responsibility strongly enhances the perceived quality of
products and services (2= .499). Depending on these findings, H1, H2, H4 and
H6 were accepted while H3 and HS were not.

Table 4. Statistics of Research Model

Variables Sta"d‘l‘;dized SD t p R £ Q@ VIF
Material Values— Cynicism -.007 .046 155 .877 .000 .000 .000 1.000
Material values— SER 147 .036 4.051 .000 o .022 015 1.000
Cynicism— SER -.038 051 .753 451 .001 1.000
Material values— PSQ .067 .031 2.194 .028 .007 1.022
Cynicism— PSQ =117 .033 3.540 .000 .361 .022 .237 1.002
SER— PSQ 571 .025 22.833 .000 499 1.024

SER= Social and Environmental Responsibility, PSQ= Perceived Product/ Service Quality, SD= Standard
deviation, VIF= Variance inflation factor
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4.3.2. Mediating Effects

H7 assumes the mediating role of social and environmental responsibility for the
interactions between materialism and perceived quality of products/ services. The
indirect effect can be analyzed as the outcomes of the path from X (independent
variable) to M (mediator) and the path from M to Y (dependent variable). As can be
seen in Table 4, the direct effects from material values to social and environmental
responsibility and the direct effects from social and environmental responsibility
to the perceived quality of products and services were positive and statistically
significant (f=.084; p<.001).

As the indirect effect was observed at least in the Material Values—Social and
Environmental Responsibility—Quality of Products and Services path, VAF
(Variance Accounted For) value was calculated (Dogan, 2018; Zhao et al., 2010).
The VAF value was measured as .36, which supports the mediating role as stated
in H7. Social and environmental responsibility partially mediates the interaction
between material values and the perceived quality of products and services.

5. Discussion and Conclusion

The present study contributes suggestions for the effects of social and environmental
responsibility on the quality perceptions of cynical and materialist consumers. It
was especially structured with two different corporate associations, the perceived
quality of products and services and social and environmental responsibility, as
recommended by Marin et al. (2009). In line with their suggestion, this model
has sustained the elaborative understanding of consumer reactions not only at the
product level but also at the corporate and industry level.

Particularly, it is revealed that material values lead to more positive social and
environmental responsibility and higher quality assessments of clothing products.
On the other hand, cynicism has no such effect on social and environmental
responsibility perceptions. These findings also produce the significant result
that social and environmental responsibility has a halo effect as a mediator in
the interaction between material values and the perceived quality of products/
services.

This study also presents distinctive contributions to the literature because there is
limited evidence on the interaction between psychological factors such as material
values and cynicism, social and environmental responsibility perceptions, and
perceived product/ service quality. For example, several studies measured the
mediating effects of brand-related factors on CSR studies (He and Li, 2011; Hsu,
2012; Lai et al., 2010; Marin et al., 2009; Tingchi et al., 2014). Folkes and Kamins
(1999) found the negative effects of products with poor quality on corporate
associations. Compared to their findings, it is understood that the interaction
of SER and product/service quality is a bi-directional relationship. However,
Brown and Dacin (1997) had emphasized that consumers’ cognitive associations
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of corporate outputs were more influential than SER associations, as this model
propounded.

According to Berens et al., (2005), when people assess the quality of products
and services, the strength of the corporate brand enhances corporate ability
related associations. As the quality is an indicator of reputation, it also reflects the
reliability and trustworthiness of the brand to the consumer through its reputation.
The SER, which is also another cue of reputation, has a unique relationship with
lower-material values and cynicism. Therefore, product and brand managers may
achieve goal-oriented expectations in the markets known as against consumption
by fundamentally focusing on the perceived quality rather than SER activities.
However, if they can devote themselves to the cause-oriented SER activities,
this may have a significant effect on the cynical consumers’ product/ brand
evaluation, because they can be convinced that these activities are a commitment
to institutionalized corporate social responsibility. It is thought that systematic
public relations for related stakeholders about cause-related and full commitment
SER activities will ensure the loyalty of cynical potential consumers.

On the other hand, it is important to state that snowball and convenience sampling
does not represent the whole population. Even though these results contribute to
market segmentation, product/ brand, and corporate strategies, it has ascertained
weak effect sizes for the chosen psychological factors. It is clear that there should
be several different influencing factors on consumers’ market-shaping behaviors.
For further research, an examination of the relationship between cynicism, brand
utility, and corporate reputation is recommended by clustering different types of
cynics. This model can be expanded with motives and values related to the social
entrepreneurship approach in addition to other corporate associations. As the
social entrepreneurship concept is closely related to entrepreneurial activity with
an embedded social purpose like SER, it can be used as a determinant between
self-interest CSR activities (focused on value creation) and full commitment SER
activities (focused on value appropriation).
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(Arastirma)

SANAL BANKACILIK MUSTERI ASISTANLARINA iLiSKIN HIZMET
KALITESININ MUSTERi GUVENI, MUSTERI TATMIiNi VE MUSTERI
SADAKATINE ETKIiSi VE AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM

Berrin Arzu EREN"?

oz

Bankalar tarafindan miisterilerine sunulan, kullanict ve gorev odakli sanal miisteri
asistanlari, bankalarin dijital platformlart tizerinden pek cok islemi yapabilmekte, bilgi
vermekte ve miisterilerine yatirim tavsiyelerinde bulunmaktadir. Her gecen giin sanal
miisteri asistanlarini deneyimleyen misteri sayisindaki artis bankalar acisindan sunulan
hizmetin kalitesinin de sorgulanmasmi gerektirmektedir. Bu noktada caligmada sanal
miisteri asistanlarina iligkin faydasal ve hazsal hizmet kalitesi boyutlarnin miisteri
giiveni, miisteri tatmini ve miisteri sadakatine etkisinin ortaya konmasi ile birlikte miisteri
giiveni, miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinin
belirlenmesi amacglanmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda Tiirkiye’de sanal miisteri
asistanini deneyimleyen 346 banka miisterisinden kolayda ve tesadiifi 6rnekleme yontemi
kullanilarak, anket aracilig1 ile veri toplanmistir. Arastirmanin analizinde Smart PLS
programi kullanilmig ve veriye Yapisal Esitlik Modellemesi uygulanmistir. Arastirma
sonuglar1 sanal bankacilik miisteri asistanina yonelik hizmet kalitesi boyutlarindan
kullanishilik ve eglence boyutunun miisteri gliveni, miisteri tatmini ve sadakati tizerinde
etkisi oldugu ve trend olma boyutunun ise miisteri giiveni iizerinde etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir. Arastirma sonuglar1 sanal bankacilik miisteri asistanina duyulan
giivenin, bu hizmete yonelik miisteri tatmini ve sadakatini olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir. Sanal bankacilik miisteri asistant uygulamasinin heniiz yeni bir hizmet
olmast nedeniyle arastirmada agizdan agiza iletisim etkisi de 6l¢iilmiis olup, miisterilerin
bu hizmete yonelik duyduklar1 giiven ve sadakatin agizdan agiza iletisim iizerinde etkisi
oldugu ortaya konmustur. Bununla birlikte Tiirkiye’de bankacilik alaninda sanal miisteri
asistanlart araciligi ile sunulan hizmetin miisteri deneyimi boyutunu arastiran uygulama
icerikli caligmaya yapilmamis olmasi bu arastirmanin 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sanal miisteri asistanlari, chatbotlar, hizmet kalitesi, miisteri giiveni,
miigteri tatmini, miisteri sadakati, agizdan agiza iletisim
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THE EFFECT OF VIRTUAL BANKING CUSTOMER ASSISTANCE’S
SERVICE QUALITY ON CUSTOMER TRUST, CUSTOMER
SATISFACTION, AND CUSTOMER LOYALTY AND
WORD-OF-MOUTH

ABSTRACT

The user and task-oriented virtual customer assistants offered by banks to their customers
can perform many transactions, provide information, and give investment advice to
customers through banks’ digital platforms. The day-to-day increase in the number of
customers experiencing virtual customer assistants necessitates questioning the quality of
the service provided by banks. At this point, the aim of the study is to reveal the effects
of the utilitarian and hedonic service quality dimensions of virtual customer assistants
on customer trust, customer satisfaction, and customer loyalty, as well as to determine
the effect of customer trust, customer satisfaction and customer loyalty on word-of-
mouth communication. In line with this goal, the survey was applied in Turkey to 346
bank customers, experiencing virtual customer assistant, via convenience sampling and
snowball sampling methods. Data were analyzed by the technique of structural equation
model via the Smart PLS program. Research results show that the dimension of usefulness
and entertainment, which is one of the service quality dimensions for the virtual banking
customer assistant, has an impact on customer trust, customer satisfaction, and loyalty,
and the dimension of being trend has an impact on customer trust. However, the research
results show that trust in the virtual banking customer assistant positively affects customer
satisfaction and loyalty regarding using virtual customer assistant. Since the application
of virtual banking customer assistant is just a new service, the effect of word-of-mouth
communication was also measured in the research, and it was seen that the trust and loyalty
of customers towards this service had an impact on word-of-mouth communication. Also,
that customers’ experience of virtual assistants in the banking sector in Turkey is yet to be
studied reveals the originality of this research.

Keywords: Virtual customer assistant, chatbots, service quality, customer trust, customer
satisfaction, customer loyalty, word-of-mouth
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1. Giris

Bankacilik sektorii Tiirkiye’de ve diinyada hizmet sektoriiniin 6nemli lokomotif-
lerinden biridir. Tiirkiye’de 3’ kamu, 10’u 6zel sermayeli, 16’s1 yabanci serma-
yeli, 5’1 Tirkiye’de sube agmis yabanci sermayeli banka olan 34 mevduat bankasi
ve 3’1 kamu, 7’si 6zel sermayeli, 4’1i yabanci sermayeli olan 14 kalkinma ve
yatirim bankasi olmak iizere toplam 48 banka hizmet vermektedir (TBBa, 2020).
Tiirkiye’nin geng bir niifusa sahip olmasindan o6tiirli, bankacilik sistemine dahil
olan birey sayist her gecen giin artarken, banka sube ve calisan sayilart azalis
gostermektedir. 2016 yilinda 196.699 olan galigsan sayis1 2020 yilinda 188.164°¢,
banka sube sayisi ise 10.781’den 10.161°¢ diismiistiir (TBBb, 2020). Bunun en
onemli nedenlerinden biri bankalarin {irtinlerinin satis, pazarlama ve kullaniminda
teknoloji yogunluklu alternatif hizmet kanallarini etkinlestirmeleridir.

Teknolojik gelismeler dogrultusunda bankalarin da hizla triinlerini teknolojiye
entegre etmesi ile birlikte is yapis modelleri de degisime ugramis ve miisteri-ca-
lisan etkilesimi miisteri-teknoloji etkilesimine evrilmistir. 1990’11 yillara kadar
bankacilik {iriinleri i¢in ana hizmet pazarlama sunum yeri banka subeleri iken, bu
yillardan giiniimiize dogru subelere ATM, Kiosk, Cagr1 merkezi, Internet Banka-
cilig1 ve Mobil Bankacilik kanallar da eklenmis ve kesintisiz hizmet sunumu bas-
lamigtir. Dijital dagitim kanallar1 bankalarin en 6nemli hizmet kanallarindan olup,
bugiin iilkemizde hizmet veren bankalarin her birinde bu alan bir iskolu bakis
acist ile yonetilmektedir. Teknoloji ve finans sektoriiniin yogun birlikteligi saye-
sinde bankacilik is yapis modellerine Fintech’ler 6nemli dl¢iide yon vermektedir.
Fintech, finansal {irlinler ve hizmetlerin miisteri hizmetine sunulmasi ve islemle-
rin hem banka hem de miisteriler i¢in daha pratik hale getirilmesi amaciyla finans
ve teknolojinin bir arada kullanimi fikrinden dogmustur. Cagimizin en 6nemli
buluslarindan olan yapay zeka uygulamalar1 da Fintech baslig1 altinda bankacilik
sektoriinde yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmis ve son yillarda 6zellikle
sanal bankacilik miisteri asistanlar1 araciligi ile de miisterilerin kullanimina su-
nulmustur. 2016 yilindan itibaren sanal miisteri asistanlari sesli ya da yazili olarak
iletisim saglamak {izere banka miisterileri tarafindan kullanilmaktadir (Acquire,
2020). Bankalarin bir hizmet kanali olarak sanal miisteri asistani kullanmalarinin
en 6nemli sebepleri ise sanal asistanlarin bankacilik alaninda egitilmis calisanlar
gibi olmasi, bankalarin kendi sistemlerine tam anlamiyla entegre olmalari, zaman
icerisinde bir ¢alisan gibi diisiinen-anlayan-konusan yeteneklere sahip olmasi,
mevcut miigterilerin analizi ile lirlin nerme becerilerinin olmasi ve tiim bu tekno-
lojinin personel maliyetinin altinda gergeklestirilmesi olarak siralanabilir (CBOT,
2020).

Her gecen giin bankacilik sektoriinde sanal miisteri asistanlart banka calisan-
larmin yerini alma konusunda bir adim daha hizlanmaktadir. Juniper Research
(2019) arastirmasi 2023 yilinda kadar sanal miisteri asistanlar1 kullaniminin daha
da yayginlasmasi ile birlikte bankalarin kiiresel anlamda operasyonel giderlerinde
7,3 milyar USD tutarinda tasarruf saglayacagina isaret etmektedir. Sanal miisteri
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asistanlarinin sahip olduklar1 bu yeteneklerin zaman igerisinde gelisimi sayesin-
de her gegen giin yeni kullanict sayisi da artmaktadir. Tiim diinyada 2019-2023
yillart arasinda bankalar tarafindan basarili sekilde kullanilan sanal miisteri asis-
tanlarinin %3150 oraninda artacagi beklenilmektedir (Juniper Research, 2019).
Bu noktada sanal miisteri asistan1 kullaniminin yayginlasmasi, bu platformlarda
sunulan hizmet kalitesinin de sorgulanmasini giindeme getirmektedir. Bununla
birlikte tirtiniin heniiz yeni olmasi ve bir dl¢iide teknolojik duyarlilikla kullani-
minin bagdastirilmasi da iiriiniin sinirh kullaniciya ulagsmasina neden olmaktadir.
Dolayistyla iiriinii deneyimleyen miisterilerin iiriine iliskin yargilar1 ve bu yargi-
larin ¢evre ile paylagimi iirlinlin referansi agisindan 6nem tagimaktadir. Bu nok-
tada aragtirmanin amaci sanal miisteri asistanlar1 araciligi ile bankalarin sundugu
hizmet kalitesinin iiriiniin hazsal ve faydasal boyutta miisteri giiveni, miisteri tat-
mini ve miisteri sadakati iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bununla birlikte
arastirmada miisteri giiveni, miisteri tatmini ve misteri sadakatinin agizdan agiza
iletisim tizerindeki etkisinin belirlenmesi de amaglanmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotez Gelistirme
2.1. Sanal Miisteri Asistanlari

Teknolojinin ¢1§ etkisiyle biiyiidiigii giinlimiizde insana ait pek ¢cok beceri ve dzel-
lik yapay zeka uygulamalar araciligi ile taklit edilmektedir. Ozellikle diisiinme,
anlama, konugma gibi yetilerin kazandirildig1 yapay zeka orneklerinin basinda ise
sanal miisteri asistanlar1 gelmektedir. Sanal misteri asistanlar1 ya da diger adiyla
“Chat botlar” bireylerin dogal bir dil kullanimi ile karsilikli konusma seklinde
makinelerle sohbetidir (Dale, 2016). Sanal asistanlar internet {izerinden yazili ya
da sesli olarak insan-bilgisayar etkilesimini saglamak tizere anlayan ve yanit ve-
rebilen sekilde yapay zeka kullanilarak dizayn edilmis algoritmalardir (Sinha vd.,
2018). Gergekte sanal asistan teknolojisi yapay zeka algoritmalari araciligi ile do-
gal dil isleme teknolojisine dayanmaktadir. Bu noktada chatbotlar/sanal miisteri
asistanlari normal robotlarin aksine fiziksel olarak var olmayan, ancak yapay zeka
aracilig1 ile bir birey gibi diislinebilen, konusabilen, anlayabilen, komutu uygula-
yabilen ve hatta bugiinlerde empati kurma yetisine de kavusan yazilimlardir.

Sanal asistanlarin hayatimiza girisi Siri (Apple-2011), Cortana (Microsoft- 2015),
Alexa (Amazon-2015) ve Google Assistant (Google-2016) ile baglamaktadir. Bu-
giin bilinen ve kendi dalinda 6diil alan ve yazilimi yurtdiginda gergeklestirilen
baslica sanal asistanlara “Mitsuku, Cleverbot, Alice, Insomnobot, Woebot”, yerli
sanal asistanlara ise Tiirkge komut ayarli ve dil gelisimi sadece yemek siparisi
konular1 ile sinirli olsa da “Getir” uygulamasi drnek verilebilir. Gliniimiizde hiz-
met sektoriindeki pek ¢ok biiylik igletme, sesli ya da yazili metinler araciligi ile
gorev odakli sanal miisteri asistanlariyla miisteri iletisimini saglamaktadir. Gorev
odakli sanal asistanlar kullanicilarin belirli gérevleri yerine getirmesine yardime1
olarak, canli destek seklinde mobil uygulamalar ve web siteleri araciligi ile hiz-
met vermektedir (Li vd., 2020). Bankacilik sektoriinde de kiiresel anlamda 2016
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yilt itibari ile sanal miisteri asistanlar1 banka miisterileri ile bulusturulmaya bas-
lanilmistir. Erica (Bank of America-2016), Coin (JPMorgan Chase-2016), Nina
(Swedbank-2016), Eno (Capital One-2017), Gina (CaixaBank-2017), Aida (SEB-
2017), Citibot (Citi Bank-2018) bu alanda 6nde gelen sanal miisteri asistanlaridir
(Acquire, 2020).

Icinde bulundugumuz teknoloji ¢caginda gerek kiiresel anlamda gerekse Tiirkiye
kosullarinda pek ¢ok miisteri bankacilik islemlerini internet bankaciligi ya da mo-
bil bankacilik {izerinden gergeklestirmektedir. Bu sayede yapay zekalar aracili-
giyla miusterilerin tiikketim, tasarruf aligkanliklar1 hakkinda bilgi almak, miisteri
beklenti ve ihtiyaglarinin analizini saptamak ve buna gore kigisellestirilmis {iriin-
ler tiretmek miimkiin hale gelmistir. Tlrkiye’de hizmet veren bankalar diinyada
oldugu gibi sanal miisteri asistanlarin1 miisterileri ile iletisim, iirlin pazarlama ve
islem gergeklestirme konularinda aktif ve etkin olarak kullanmaktadirlar. Bugiin
Tiirkiye’de hizmet veren bankalarin %13 iiniin miisterilerine hizmet veren sanal
misteri asistan1 uygulamalar1 bulunurken, %9’unun hazirlik siireci devam eden
sanal miisteri asistani projesi bulunmakta ve %20’sinin ise gelecek iki yilda hiz-
mete sunacagi sanal miisteri asistani projesi bulunmaktadir (Aktas, 2019). CBOT
(2019) raporuna gore Tiirkiye’de bankalarin internet bankaciligi/mobil bankaci-
lik uygulamasini ziyaret eden miisterilerin %40°1 chatbot kullanmaktadir. Aym
donemde internet/mobil bankacilik kullanan miisteri sayist 11,1 milyon kisidir
(TBB, 2019). Bu verilere dayanarak bankacilik islemlerinde sanal miisteri asistant
kullanan miisteri sayisinin da yaklasik 4,4 milyon kisi oldugu tahmin edilmekte-
dir. Tiirkiye’de aktif olarak kullanilan ve dijital doniisiimiinii tamamlamis sanal
bankacilik miisteri asistanlar1 Ugi (Garanti BBVA), Maxi (Isbankasi1), Bankacibot
(Yap1 Kredi) ve Ingo (Ing Bank) olarak siralanabilmektedir. Dijital kanallar {ize-
rinden banka misterileri “En yakin ATM nerede?”, “Tolga’ ya 500 TL gdénder”,
“Kredi kart1 hesap hareketlerimi sdyle”, “Bu ay en ¢ok deger getiren yatirim tirii-
nii nedir?” gibi komutlarin yanitin1 ya da tavsiyeleri aninda alabilmekte ve islem
yapabilmektedir. Gelecek donemde bankalarin sanal miisteri asistanlarini miisteri
problemleri etkin sekilde ¢6zme, yeni miisteri kazanimi, miisterilerin finansal alis-
kanliklar1 hakkinda bilgi toplama ve bankanin mevcut {iriinleri hakkinda geribildi-
rim saglama gibi konularda etkin sekilde kullanmas1 beklenmektedir. Tiirkiye’de
hizmet veren bankalarin sanal miisteri asistanlari ile verebildigi hizmetler hesap
islemleri, doviz-altin iglemleri, para transferleri, 6deme islemleri, sube-ATM bil-
gisi, kredi kart1 islemleri, yatirim islemleri ve tavsiyesi, faiz hesaplama olarak si-
ralanabilir (Garanti BBVA, 2020; Yap1 Kredi Bankasi, 2020). Sanal miisteri asis-
tanlar1 miisteriye ¢ok kisa zamanda, kolay bir sekilde bilgi alma, islem yapma gibi
faydalar sunmasinin yan1 sira miisterilerin sanal asistanlarla ilgili yasadig1 bir ta-
kim sikintilar da bulunmaktadir. Yapilan aragtirmalar sanal miisteri asistanlarinin
ses/kelime/metni tam olarak algilayamama, yanlis islem meniilerine yonlendirme,
empati eksikligi gibi hatalardan 6tiiri miisteri beklentilerini kargilayamadigini ve
bu hatalarin sanal miisteri asistanlarinin daha ¢ok kullanicrya ulasmasini engelle-
yen dnemli nedenler olduguna isaret etmektedir (Myers vd., 2019; Li vd., 2020).
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2.2. Miisteri Giiveni

Bankacilik sektoriiniin ana konusunu miisterilerin tasarruflart ve sahip olduklar
ya da olmay1 hedefledigi birikimler olusturmaktadir. Bu 6zellikli durum ise miiste-
rilerin gerek tasarruflarini degerlendirecekleri, gerekse borglanacaklari bankanin
seciminde bankaya giiven duymasini zorunlu kilmaktadir. Bu noktada giiven miis-
teri iliskilerinin kurulmasindan, tiriinlerin pazarlama ve satis siirecine kadar olan
tiim iliski boyutlarinda en temel kavramlardan biridir. Alan yazinda giivene iliskin
yapilan pek ¢ok tanim bulunmaktadir. Giiven, miisterinin hizmet saglayicisinin
ihtiyaglarini karsilayacagina ve beklenmedik eylemlerde bulunmayacagina ve
olumsuz sonuglara neden olmayacagina dair inanglaridir (Boonlertvanich, 2019).
Miisteri giiveni, risk i¢eren olasi durumlarda bir baska kisinin gilidiisii hakkinda
olumlu beklentiye sahip olmasidir (Hapsari vd., 2020). Alan yazinda giiven, bi-
lissel ve duyusal olmak tizere genellikle iki boyutta incelenmektedir. Bilissel gii-
ven, bireyin ne bildiginin farkinda olmakla ilgilenirken, duyusal giiven, dncelikle
bireyin bilinmeyene iliskin farkindaligiyla ilgilidir (Komiak, 2003). Arastirmada
sanal miisteri asistani {irlinlinii deneyimlemis miisterilerin bu {irline glivenmek
i¢in uygulamanin gerekli yetkinlige, yardimseverlige ve biitiinliige sahip olaca-
gina iligkin (McKnight vd., 2002) gercekei degerlendirmelerine dayandirilmasi
nedeniyle aragtirmada bilissel giiven yaklagimi benimsenmistir.

2.3. Miisteri Tatmini

Tatmin tiim pazarlama siire¢lerinin 6nemli bir sonucu olup, en basit hali ile miis-
teri beklentilerinin dogrulanmasidir (Wirtz, 1993). Tatmin “bir iiriiniin 6zellikle-
rinin ya da {riiniin kendisinin, tiiketimle yarattigi keyif derecesi, hizmetin yeri-
ne getirilmesinin beklentinin dip seviyesinde olmasi ya da beklentiyi agmasidir”
(Oliver, 1997:13). Miisteri tatmini, “miisterinin bekledikleri ile elde ettikleri ara-
sinda Ortiisme olugmast durumudur” (Odabasi, 2015:17). Bununla birlikte giinii-
miiz tiiketicisi i¢in iiriiniin titkketimi ile beklentilerinin karsiligini almanin yani sira
zevk almasi da tatmin kararinda etkilidir. Dolayisiyla tatmin kavrami miisterinin
iirlinii tiiketirken ihtiyaclari ile birlikte bu tiikketimden ya da aktiviteden zevk al-
mast anlamini da igermektedir (Pooya vd., 2020).

2.4. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati bir isletmenin ¢alisanlarina ya da {iriinlerine karst duyulan ilgi
ya da sevgi (Jones ve Sasser, 1995) ve “bir miisterinin 6zel bir organizasyona is
yapma baglilig1, onun iirlinlerini tekrarlayan sekilde satin almasi ve iirlinleri arka-
das ve dostlarina tavsiye etmesi” (Mcllroy ve Barnett, 2000:348) olarak tanimlan-
maktadir. Sadakat, alan yazinda tutumsal, davranissal, bilissel ve karma yaklagim-
la incelenmektedir (Oliver, 1999; Bowen ve Chen, 2001). Davranigsal yaklagim
misterinin tiketim sikligini, tutumsal yaklasim tiiketicinin psikolojik anlamda
bagliligini 6lcerken, biligsel yaklasim ise tiiketicinin gelecekteki satin alma ya da
tavsiye davranigini igermektedir. Karma yaklasim davranigsal ve tutumsal sadakat
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boyutlarini bir arada ele almaktadir. Bu noktada davranigsal sadakatin sanal ve
gergeklik kavramlarini ayrigtiramamasindan Gtiirii tutumsal sadakatin daha ger-
¢ekei ya da olciilebilir oldugu kabul edilmektedir (Giovanis ve Athanasopoulou,
2018).

2.5. Hizmet Kalitesi

Dijital platformlarda hizmet kalitesi miisterilerin dijital platformlarda sunulan
hizmetin mitkemmelligi ve kalitesini genel olarak degerlendirmesi olarak tanim-
lanmaktadir (Marimon vd., 2012). Dijital bankacilik hizmet kalitesi, dijital ban-
kacilik baglaminda igerik sunumunun kalitesi ve mitkemmelligine iligkin kiiresel
bir tiiketici kararidir (Lin, 2013). Dijital hizmet kanallarinda hizmet kalitesini fay-
dasal ve hazsal boyutta incelemek miimkiindiir. Sanal miisteri asistaninin dijital
bir uygulama olmasi ve faydalariin yaninda teknoloji tabani ile hazsal boyutu da
dikkate alindigindan ¢alismada hizmet kalitesi faydasal ve hazsal boyutta ince-
lenmistir.

Alan yazin incelendiginde hizmet kalitesinin giiven (Doney ve Cannon, 1997,
Hsieh ve Hiang, 2004; Marakanon ve Panjakajornsak, 2017; Konuk, 2018), tat-
min (Ghafari vd., 2013; Hosseiny ve Sohrabi, 2013; Vazifehdoost vd., 2014; Felix,
2017) ve sadakat (Lin ve Hsieh, 2011; Hosseiny ve Sohrabi, 2013) {izerinde etkisi
olduguna dair ¢ok sayida arastirma oldugu goriilmektedir. Ozellikle teknolojik
iiriinlerde tirlinlin kalitesi miisteri gliveni, misteri tatmini ve miisteri sadakatinin
olusumuna onemli Ol¢lide katki saglamaktadir (Boonlertvanich, 2019). Yiiksek
diizeyde sunulan hizmet kalitesi, miisterilerin tatmin ve sadakat diizeylerinde de
artisa yol agmaktadir (Levesque ve McDougall, 1992).

2.5.1. Hizmet Kalitesinin Faydasal Boyutu
2.5.1.1. Gizlilik/Giivenlik:

Teknoloji yeniliklerin yani sira bir takim belirsizlikleri de tiiketicilerin yasamina
dahil etmektedir. Teknoloji tabanli dijital hizmetlerde gizlilik ve giivenlik kav-
ramlar1 algilanan belirsizlikle ilintili sekillenmektedir. Satin alma ya da kullanim
siireci boyunca finansal bilgilerin depolanmas1 ve aktarilmasi sirasinda giivenlik,
dijital kanallardan iglem yapanlarin en biiyiik endigelerinden biridir (Roman ve
Cuestas, 2008). Bu noktada dijital islemlere yonelik giivenin kurulmasinda gii-
venlik ve gizlilige iligkin algilar belirleyici olmaktadir (Kim vd., 2009). Miiste-
rinin gizlilik ve giivenlige iliskin risk algisi, yenilik¢i bir teknolojinin kabulii ve
kullanimint belirlemede 6nemli bir faktordiir (Luo vd., 2010). Bu nedenle yeni
teknolojik uygulamalara iligkin giivenlik ve gizlilik endiseleri o iiriintin kullanim1
ve kullaniminin devamliliginda belirleyici rol oynamaktadir (Al-Jabri ve Sohail,
2012).

Ozellikle dijital bankacilik islemlerinde giiven olusturulmasi igin giivenlilik ve
gizlilige iliskin miisteri endiselerinin giderilmesi anahtar fonksiyon gdrevini iist-
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lenmektedir (Alonso-Dos-Santos vd., 2020). Ge¢mis arastirmalar incelendiginde
mobil bankacilik gibi dijital platformdaki bankacilik hizmetlerine yonelik miisteri
tatmini, sadakati ve gliveninin olusmasinin dniindeki en 6nemli engelin giivenlik
ve gizlilige iliskin miisteri endiseleri oldugu goriilmektedir (Luo vd., 2010). Bu-
nunla birlikte giiven ve giivenlilik/gizlilik endisesi arasinda negatif yonlii bir iliski
bulunmakta olup, giivenlik/gizlilige iliskin endise azaldik¢a miisteri giivenin de
yiikseldigi dikkat ¢ekmektedir (Liebana-Cabanillas vd., 2015; Alonso-Dos-San-
tos vd., 2020). Miisterilerde giivenlik ve gizliligin saglandigina dair inang olus-
masi ger¢ekte miisteri gliveninin olugmasinin ana Onciillerinden biridir (Ponte
vd., 2015). Miisterinin satin aldig1 iiriine yonelik giivenlik ve gizlilik endiseleri-
nin olmamasi ise beraberinde miisteri tatmini ve sadakatini getirmektedir. Yapilan
aragtirmalar giivenlik ve gizliligin miisteri tatmini (Tsang vd., 2010; Abbaspour
ve HazarinaHashim, 2015), giiven (Flavian vd., 2006; Hsin Chang ve Wen Chen,
2008; Ponte vd. (2015) ve miisteri sadakati (Tsang vd., 2010) iizerinde belirgin
etkisi olduguna isaret etmektedir. Internet bankacilig/mobil bankacilik gibi dijital
kanallarda yapilan aragtirmalar gizliligin ve gilivenligin {irtin kullanimina iligkin
tutum gelistirmedeki 6nemine dikkat ¢cekmektedir (Bolar, 2014; Singh ve Srivas-
tava, 2014). ilgili alan yazina dayanarak asagidaki hipotezler énerilmektedir:

H1a: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanina iliskin gizlilik/giivenlik algi-
s1, sanal miisteri asistanina yonelik giivenini olumlu yonde etkilemektedir.

H1b: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanina iliskin gizlilik/gtivenlik algi-
s1, sanal miisteri asistanina yonelik tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

Hlc: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanina iliskin gizlilik/giivenlik algi-
s1, sanal miisteri asistanmina yonelik sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

2.5.1.2. Kullamshhk

Teknolojik sistemlerin kabuliinde iki 6nemli faktor etkilidir: teknolojinin kulla-
nimi sayesinde bireylerin is ya da yasam performansinin artmasi (kullanislilik)
ve teknolojinin kullaniminin yaratacagi avantajlarin kullanim zorluklarindan daha
istlin olmasi (kolaylik) (Davis, 1989). Bu noktada algilanan kullanighlik, “yeni
bir teknolojinin kullaniminin saglanmasi ile birlikte kullanicinin kendi hedefine
ulagmasinda yarattig1 kolaylik olarak diistiniilmektedir (Davis, 1989: 320).

Ozellikle teknoloji tabanli uygulamalarm bireyler igin kullanish ve etkin bulun-
mas1 miisteri tatmini ve miisteri sadakati tizerinde 6nemli etkiye sahiptir (Muslim,
2016). Yapilan aragtirmalar internet bankacilig1 ve mobil bankacilik gibi teknoloji
tabanli dijital bankacilik uygulamalarini miisterilerin kullanmasindaki en 6nemli
nedenin miisterilerin finansal islemlerini yonetmede sagladigi fayda olduguna isa-
ret etmektedir (Luarn ve Lin, 2005). Bununla birlikte dijital uygulamalarin miis-
terilere kisisel deneyim firsat1 sunmasi gibi diger avantajlar ile birlestirildiginde
algilanan bu faydalar, dijital tiriine yonelik giiven gelistirilmesine katki saglamak-
tadir (Kumar vd., 2018). Dolayisiyla kullanilan {iriiniin kullanigl olmas1 miiste-
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rilerin gergek yasamlarinda ya da islerinde verimlilik ve iiretkenligini artirmakta,
bu sayede liriine gliven duyulmasini gelistirerek (Afshan ve Sharif, 2016), miisteri
tatmini ve sadakatinin kazanimina katki saglamaktadir (Kazi ve Mannan, 2013).
Bu goriisler dogrultusunda asagidaki hipotezler onerilmektedir:

H2a: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanim kullanisl olarak algilamasi,
sanal miisteri asistanina yonelik giivenlerini olumlu yonde etkilemektedir.

H2b: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanin kullanisl olarak algilamasi,
sanal miisteri asistanina yonelik tatminlerini olumlu yonde etkilemektedir.

H2c: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanini kullanisl olarak algilamasi,
sanal miisteri asistanina yonelik sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

2.5.2. Hizmet Kalitesinin Hazsal Boyutu
2.5.2.1. Tasarim

Teknolojinin hiz kesmeden gelistigi ve her gecen giin yeni dijital uygulamalarin
titketici yagamina girdigi bu donemde isletmelerin dagitim kanallarinin tasarim
misterilerin kalite algilarini etkilemektedir (Wang vd., 2015). Bankalar i¢in iiriin-
lerini sunduklar teknoloji tabanli platformun tasarimi da hizmet kalitesinin 6nem-
li bir boyutunu olusturmaktadir (Ibrahim vd., 2006; Ho ve Lin, 2010). Bu noktada
heniiz yeni bir uygulama olan ve her gecen giin tasarimi gelistirilmeye ¢abalanan
sanal bankacilik miisteri asistan1 uygulamasinin tasariminin da, miisterilerin hiz-
mete iligkin yargilarinin olugsmasinda 6nemli bir unsur olmasi beklenmektedir.

Dijital uygulamalarda uygulamanin kendisi ¢alisan gorevini iistlendiginden uy-
gulamanin tasarimi miisterilerin uygulamaya olan giivenini de etkilemektedir
(Samar vd., 2017; Kim vd., 2011; Wang vd., 2015; Ponte vd., 2015). Bankalar
icin finansal {riinlerin sunulmasinda kullanilan uygulamanin tasarimi miisterile-
rin tatmini ve miisteri sadakati agisindan da 6nem tagimaktadir (Rahi vd., 2020).
Dijital uygulamalarin gelisimi miisteri beklentisine yakinlastik¢a/astikca finansal
iiriine iliskin glivenin yani sira tatmin de olusacak ve miisteriler islemlerini ilgili
platformdan yapmaya devam edeceklerdir. Bu noktada dijital uygulamanin tasa-
rimi1 miisteri tatmini (Tsang vd., 2010; Abbaspour ve Hazarina Hashim, 2015) ve
miisteri sadakati (Tsang vd., 2010; Muslim, 2016) tizerinde 6nemli etkiye sahiptir.
[lgili alan yazina dayanarak asagidaki hipotezler dnerilmektedir:

H3a: Bankanin sanal miisteri asistani uygulamasinin tasarumi, miisterilerin sanal
miisteri asistanina yonelik giivenini olumlu yonde etkilemektedir.

H3b: Bankanin sanal miisteri asistant uygulamasinin tasarimi, miisterilerin sanal
miisteri asistanina yonelik tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

H3c: Bankanin sanal miisteri asistant uygulamasinin tasarimi, miisterilerin sanal
miisteri asistanina yonelik sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
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2.5.2.2. Sosyallik

Glinlimiizde makina-insan kargilagmasinin insan-insan karsilagsmasina énemli bir
rakip olmasi insan-insan etkilesimi de azaltmigtir. Bu noktada kullanilan teknolo-
jinin hizmet kalitesini belirleyen unsurlardan birisi de teknolojinin sosyal etkilesi-
me agik olmasidir. Hizmet sunulan dijital uygulamalarin miisteri bakis acisinda et-
kilesimli olarak sekillendirilmesi miisterilerin hizmeti hazsal olarak algilamasini
saglamaktadir (Albayrak vd., 2020). Teknolojideki yeniliklerle birlikte bankacilik
alanindaki miisteri-¢alisan etkilesimi de dijital uygulama (internet bankaciligi,
mobil bankacilik, sanal miisteri temsilcisi)-miisteri etkilesimine doniismiistiir.

Yapilan aragtirmalar dijital uygulamanin etkilesime acik olmasini, {iriin teknoloji-
lerinin benimsenmesindeki etkin unsurlardan biri oldugunu gostermektedir (Sang
ve Rono, 2015). Bu noktada dijital uygulamanin etkilesime agik olmast hizmet ve
miisteri iligkisinin kalitesini arttirmakta ve bu da miisterinin iiriine yonelik giiven,
tatmin ve sadakat gelistirmesine katki saglamaktadir (Cyr vd., 2006; Arcand vd.,
2016). Bu goriislere dayanarak asagidaki hipotezler dnetilmektedir:

H4a: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistamni sosyal olarak algilamasi,
miisterilerin sanal miisteri asistamina yonelik giivenini olumlu yonde etkilemek-
tedir.

H4b: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistamini sosyal olarak algilamasi,
miisterilerin sanal miisteri asistanina yonelik tatminini olumlu yonde etkilemek-
tedir.

H4c: Miisterilerin bankanmin sanal miisteri asistanini sosyal olarak algilamasi,
miisterilerin sanal miisteri asistanina yonelik sadakatini olumlu yonde etkilemek-
tedir.

2.5.2.3. Eglence

Teknolojik bir tirtinden keyif alma o triiniin kullaniminin sundugu faydalardan
bagimsiz olarak kullanicisina keyif vermesi olarak tanimlanmaktadir (Davis vd.,
1992). Bu noktada algilanan eglence bireyin performansin yani sira belirli bir tek-
nolojiyi kullanmaktan ne kadar keyif aldigi anlamimi da tagimaktadir (Abdullah
ve Ward, 2016). Isletmeler tarafindan sunulan uygulamalarin eglenceli hale ge-
tirilmesi miisterilerin {irlinii hazsal olarak algilamasii saglamaktadir (Albayrak
vd., 2020).

Yapilan arastirmalar eglence ile gliven arasinda 6nemli bir iligki bulunduguna isa-
ret etmektedir (Hwang ve Kim, 2007). Bireylerin bir iirtinii eglenceli bulmalari,
bireylerin o iiriine giiven duyduklarina isaret etmektedir (Gefen ve Straub, 2004).
Ozellikle eglence gibi hazsal boyutlarda iiriiniin sahip oldugu 6zellikler bilissel
giivenin yardimseverlik boyutunu etkilemektedir (Agarwal ve Karahanna, 2000).
Bununla birlikte bireylerin eglenceli bulduklari uygulamalara yonelik sadakat
gelistirmeleri o uygulamalara giivendiklerinin 6nemli bir gostergesidir (Giovan-
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nini vd., 2015). Teknolojik bir uygulamanin eglenceli olmas1 miisteri beklentisi
ile iligkilendirildiginden, miisteri tatminine de dogrudan etki ederek, miisterilerin
devamliligini saglamada belirgin bir etkiye sahiptir (Safa ve Solms, 2016). Bu
noktada eglenceli bulunan uygulamalara kars: tiiketicilerin sadakat egilimi gos-
terdigi de bilinmektedir (Hsu vd., 2012; Albayrak vd., 2020). Ilgili alan yazina
dayanarak asagidaki hipotezler dnerilmektedir:

H5a: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanmin kullanimini eglenceli bul-
masi, miisterilerin sanal miisteri asistanina yonelik giivenini olumlu yonde etki-
lemektedir.

H5b: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanin kullanimin eglenceli bulma-
s1, miisterilerin sanal miisteri asistanina yonelik tatminini olumlu yonde etkile-
mektedir.

H5c: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanin kullanimini eglenceli bulma-
s1, miisterilerin sanal miisteri asistanina yonelik sadakatini olumlu yonde etkile-
mektedir.

2.5.2.4. Trend/Giincellik

Trend, tirtinler hakkinda en yeni ve giincel bilgilerin saglanmasidir (Godey vd.,
2016). Uriinlerin kullaniminin farkli gruplar tarafindan benimsenmesi iiriiniin
trend bir iiriin oldugunun dnemli bir gostergesi olup, farkli gruplar tarafindan da
kullanimin1 etkilemede 6nemli bir sosyal etki gorevi iistlenmektedir. Sosyal etki
“bireylerin sosyal ¢evresinin (referans gruplari, aile, kanaat dnderleri, arkadaglar
ve meslektaglar) o bireyin teknolojik iiriinii benimseme niyeti tizerindeki etkisi”
olarak diistiniilmektedir (Hassan ve Wood, 2020:6). Yapilan arastirmalar, giinceli
yansitan ve popiilerizme uygun olarak algilanan teknolojilerin, trend teknolojinin
dogasinda var olan tiim yeni ve oncii 6zellikleri kendi iginde topladigina isaret
etmektedir (Esch ve Mente, 2018).

Alan yazin incelendiginde en yeni bilgilerin saglandigi teknolojik uygulamalarin
misteri gliveni olusturmada etkili oldugu goriilmektedir (Vollmer ve Precourt,
2008). Bununla birlikte bir iiriiniin ya da teknolojik uygulamanin giincel bilgiler
icermesi ve kullaniminin/tiiketiminin popiiler olmasi miisterilerin {irline giiven
gelistirmesini kolaylastirmaktadir (Kim ve Ko, 2010). Giinceli takip etme de tip-
k1 sosyallik, eglence gibi bireyin doyum alanlarindan biri olup, bu doyumlarin
giderilmesi tiiketicilerin tatmin ve sadakat gibi lirline yonelik tutumlarint olumlu
sekilde etkilemektedir (Lee ve Ma, 2012; Yen ve Chiang, 2020). Ilgili alan yazina
dayanarak asagidaki hipotezler 6nerilmektedir:

Ho6a: Bankanin sanal miisteri asistani kullaniminin trend olmasi, miisterilerin sa-
nal miisteri asistanina yonelik giivenini olumlu yonde etkilemektedir.

H6b: Bankamin sanal miisteri asistanin kullanuiminin trend olmasi, miisterilerin
sanal miisteri asistanina yonelik tatminini olumlu yonde etkilemektedir.
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Hb6c: Bankamin sanal miisteri asistamin kullanimun trend olmasi, miisterilerin
sanal miisteri asistanina yonelik sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

2.6. Miisteri Giiveni ile Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Arasindaki Iliski

Gergekte giiven igletme ve miisteri arasinda arabulucu roliinii iistlenmekte (Kumar,
1996) ve miisteri ile isletme arasindaki iligkinin yoniinii sekillendirmektedir. Giiven
ozellikle isletme ve miisterinin uzun siireli iliski kurma ve bu iliskinin siirdiiriilmesi
konusunda temel unsur oldugundan, giiven ile tatmin ve sadakat arasinda dogrudan
bir iligki bulunmaktadir (Gounaris ve Venetis, 2002). Bu nedenle miisteriler islet-
menin adil ve diirlist olduguna inandiginda isletmeye duydugu sadakat de artmakta-
dir (Flavian vd., 2006). Bankacilik sektoriinde isletmeye yonelik glivenin yani sira
banka c¢alisanlarina duyulan giiven ve iliski yonetimi de miisterilerin tutumlarinda
belirleyicidir. Gliniimiizde teknoloji tabanli bankacilik islemlerinde insan unsuru-
nun saf dis1 olmasi ile birlikte bu hizmetlerin kullanimi, yayginlastirilmas, iirline
yonelik miisteri tatmini ve sadakatinin kazanilmasinda giiven olusturulmasi 6ncelik
kazanmistir. Bu nedenle giiven olusturulurken yalnizca isleme ait o anlik sonucun
olumlu olmasi degil, gelecekteki islemlerin de olumlu sonuglanacagina iliskin inang
gelistirilmesi gerekmektedir (Yap vd., 2012).

Miisteri tatmini igsletmenin performansimi gelistirmede énemli bir unsur olup, te-
meli de glivene dayanmaktadir (Fornell vd., 1996). Bu nedenle alan yazin incelen-
diginde giiven ve tatmin arasindaki iliskinin genis bir alan isgal ettigi goriilmek-
tedir. Bankacilik islemleri gibi dijital platformlara taginan {irtinlerde miisterilerin
giiveni, tatminin sekillenmesinde kirilma noktasini olusturmaktadir. Misterilerin
dijital platformlara yonelik gliveni arttikg¢a, bu triinlere iliskin tatmin diizeyleri-
nin de artmasi beklenmektedir. Flavian vd. (2006)’nin arastirmasi giiven ve tat-
min arasinda belirgin ve dogrusal bir iliski oldugunu gostermektedir (Flavian vd.,
2006). Bu noktada miisterilerde once iiriine gliven gelismekte, sonrasinda da {irii-
ne iliskin tatmin sekillenmektedir (Abror vd., 2019; Petzer ve Van Tonder, 2019).
Bankacilik alan yazimi incelendiginde teknolojik uygulamalara yonelik tatmin
gelistirilmesinde bilissel giivenin 6nemli bir unsur oldugu goriilmektedir (Lie ba-
na-Cabanillas vd., 2013; Masrek vd., 2014). Miisterilerin bankaya ya da bankanin
iiriiniine iliskin giiveni arttik¢a, tirline yonelik tatmin diizeyleri de yiikselmektedir
(Ofori vd., 2018). Bu bilgilere dayanarak asagidaki hipotez onerilmektedir:

H7: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanina duydugu giiven, miisterilerin
sanal miisteri asistant uygulamasina yonelik tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

Miisteri giiveni satin alma egilimlerinin sekillenmesinde dnemli bir unsur olup,
alan yazinda giiven ve miisteri sadakati arasindaki iliski incelenen konulardan bi-
ridir. Isletme ile miisteri arasindaki uzun siireli iliskilerin devamlilig1 giivene baglh
olup (Morgan ve Hunt, 1994), miisterilerin duydugu riski azaltmanin yan1 sira
misteri iligkilerinin kurulmasi ve miisteri sadakatinin yaratilmasinda da giiven
temel konudur (Doney ve Cannon 1997; Gounaris ve Venetis, 2002; Ghane vd.,



Sanal Bankacilik Miisteri Asistanlarina iligkin Hizmet Kalitesinin Miisteri Giveni,
Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakatine Etkisi ve Agizdan Agiza Iletisim 251

2011; Hong ve Cho, 2011). Yapilan ¢aligmalar giivenin miisteri sadakati iizerinde
dogrudan etkisi oldugunu gostermektedir (Srinivasan vd., 2002; Yap vd., 2012;
Ranaweera ve Prabhu, 2003; Kim vd., 2009; Amin vd., 2013; Fang vd., 2014;
Bilgihan, 2016; Tran ve Stratton, 2020; Alonso-Dos-Santos vd., 2020). Bunun-
la birlikte yeni miisteriye ulasma ve var olan miisterilerle iligki gelistirmede de
giiven yaratma etkilidir (Hsu, 2007). Ayrica alan yazinda pek ¢ok arastirmaci-
nin ¢aligmalar1 miisteride isletmeye karsi yaratilacak giivenin miisteri sadakati-
nin onciilii olduguna isaret etmektedir (Park vd., 2017). Ranaweera ve Prabhu
(2003) giivenin tatminden daha giiclii bir duygu olduguna dikkat ¢ekerek, giive-
nin, miisteri sadakatinin 6nciilii olmada tatminden daha baskin olduguna dikkat
cekmektedir. Bankacilik alan yazini incelendiginde teknolojik uygulamalara yo-
nelik sadakat kazanimin biligsel giivenin dnemli 6lgiide etkiledigi goriilmektedir
(Sanchez-Franco, 2009; Butt ve Aftab, 2013). Bu bilgilere dayanarak asagidaki
hipotez onerilmektedir:

H8: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanina duydugu giiven, miisterilerin
sanal miisteri asistanina olan sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

2.7. Ag1zdan Agiza iletisim (WOM)

Agidan agiza iletisim iki veya daha fazla kisi arasinda bir iirtinle ilgili olarak gayri
resmi ve ticari olmayan iletisime dayali bilgi aligverisi olarak tanimlanmaktadir
(Silverman, 2011). Geg¢miste yapilan arastirmalarin biiyiik boliimii “agizdan agi-
za iletisimi” szl iletisime dayandirirken, bugiin agizdan agiza iletisimin biyiik
kismi yazili olarak sanal diinyada yapilmakta ve elektronik agizdan agiza iletisim
(e-WOM) olarak adlandirilmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletigimi ile tiike-
ticiler arama motorlari, bloglar, internet topluluklari aracilig ile {iriin bilgisi top-
lamakta ve bu bilgileri diger insanlarla yine bu kanallar aracilig1 ile paylagmakta-
dirlar (Yoo vd., 2013). Bu noktada yeni diinyada agizdan agiza iletisim karsilikli
goriismeler, canli veya kayitly; yiiz yiize, e-posta, telefon veya diger herhangi bir
iletigsim araci ile; bire bir ya da grup tartigmasi seklinde birini bir iiriine yonlendir-
mek amaciyla yapilan bilgi alisverisi olarak tanimlanabilir. Miisterilerin isletme
ya da tiriine iliskin deneyimleri agizdan agiza iletisimin temelini olusturmaktadir.
Dolayisiyla yasanan deneyimlerin olumlu sonuglanmasi olumlu agizdan agiza ile-
tisimi, olumsuz deneyimler ise olumsuz agizdan agiza iletisimi sekillendirmek-
tedir. Gliniimiizde misterilerin deneyimleri ve goriisleri geleneksel pazarlama
kanallarindan daha giivenilir karsilanmakta ve tiiketici tutum ve niyetlerini degis-
tirmede daha aktif rol tistlenmektedir. BrightLocal (2017)’1n arastirmasi teknoloji
tabanli uygulamalarda miisterilerin %85’inin diger miisterilerinin tavsiyelerine
giivendigine isaret etmektedir.

Yapilan aragtirmalar (Tran ve Stratton, 2020) glivenin agizdan agiza iletisim iize-
rinde etkisi oldugunu dogrulamaktadir. Miisteriler {irtine iliskin giiven duydukla-
rinda bunu cevreleri ile de paylagmaktadirlar. Gliven sadakatinin 6nciilii oldugun-
dan, agizdan agiza iletisim sadik miisterilerin 6nemli bir 6zelligi olup, bu yoniiyle
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de giiven ile iligkilidir (Ranaweera ve Prabhu, 2003). Bankacilik alan yazini ince-
lendiginde teknolojik uygulamalara yonelik agizdan agiza iletisimin olusumunda
bilissel giivenin énemli bir unsur oldugu (Tonder vd., 2017) goriilmektedir. Tlgili
alan yazina dayanarak asagidaki hipotez onerilmektedir:

HY: Miisterilerin bankamn sanal bankacilik asistamina duyduklar: giiven, miis-
terilerin sanal bankacilik asistanina yonelik agizdan agiza iletisimlerini olumlu
yonde etkilemektedir.

Tatmin ile miisteri tavsiyesi arasinda da dogrudan bir iliski bulunmaktadir (Prayag
vd., 2017). Kullandig1 {riinden &tiirii tatmin olan miisteriler yasadiklari olumlu
deneyimi ¢evresi ile de paylagsmaktadir. Bu noktada tatmin agizdan agiza iletisi-
min Onciiliidiir (Yi, 1990; Serra-Cantallops vd., 2018). Ozellikle hizmet sektoriin-
de miisteri tatmini ile agizdan agiza iletisim arasinda olumlu ve gii¢lii bir baglanti
bulunmaktadir (Reichheld ve Sasser, 1990). Gegmis aragtirmalara dayanarak asa-
gi1daki hipotez 6nerilmektedir:

H10: Miisterilerin bankamn sanal miisteri asistanmna iliskin tatmini, miisterilerin
sanal bankacilik asistanina yonelik agizdan agiza iletisimlerini olumlu yonde et-
kilemektedir.

Uriinlerini kullandiklar1 banka hakkinda bagkalara olumlu seyler sdyleyen, bu
bankay1 bankacilik {iriinlerine ihtiya¢ duyan baskalarina tavsiye eden, arkadas ve
ailelerini o bankayla is yapmaya tesvik eden miisterilerin sadik miisteriler oldugu
yadsinamaz bir gergektir (Kumar vd., 2010). Dolayisiyla sadik miisteriler ¢evre-
lerine de o isletme ve iiriin ile ilgili olumlu tavsiyelerde bulunmakta ve deneyim-
lerine iliskin c¢evreleri ile yillarca pek ¢cok konusma yapmaktadirlar (Reicheld ve
Sasser, 1990). Bu baglamda ilgili alan yazina dayanarak asagidaki hipotez oneril-
mektedir:

H11: Miisterilerin bankanin sanal bankacilik asistanina iliskin sadakati, miisteri-
lerin sanal bankaculik asistanina yonelik agizdan agiza iletisimlerini olumlu yon-
de etkilemektedir.

3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci

Bankacilik sektdriinde {irtin sunumunun en giincel kanallarindan biri de sanal miis-
teri asistanlaridir. Sanal miisteri asistanlar1 Tiirkiye’de heniiz tiim bankalar tara-
findan miisterilerine sunulmadigindan ve internet bankaciligi ve mobil bankacilik
kadar yogun sekilde miisteriler tarafindan kullanilmadigindan heniiz emekleme
donemindedir. Teknolojinin her gecen giin gerek tiiketicilerin yasaminda gerekse
bankalarin da is yapis modellerinde yogunlasmasi ile birlikte sanal miisteri asis-
tanlarinin da gelecekte kullaniminin yayginlagmasi beklenmektedir. Bu noktada
arastirmanin amaci sanal bankacilik misteri asistanlarina yonelik hizmet kalite-
sinin bu iiriine yonelik miisteri giiveni, miisteri tatmini ve miisteri sadakati iize-
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rindeki etkisinin ortaya konmasidir. Bununla birlikte arastirmada miisteri giiveni,
miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin sanal bankacilik miisteri asistanina yonelik
agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisinin belirlenmesi de amaglanmaktadir.

3.2. Arastirma Modeli ve Olgekler

Aragtirmada kullanilan 6l¢ekler daha onceden gegerliligi ve giivenirliligi sian-
mis Olgeklerden olusmaktadir. Arastirmada hizmet kalitesinin faydasal boyunu
Olemede kullanilan giiven/gizlilik 6l¢egi (3 ifade) Chen ve Barnes (2007) ¢alis-
masindan, kullanishilik 6l¢egi (5 ifade) Davis (1989) calismasindan, hizmet kalite-
sinin hazsal boyutunu 6lgmede kullanilan tasarim 6l¢egi (3 ifade) Roy ve Butaney
(2017) galismasindan, sosyallik 6lgegi (2 ifade) Williams (2006) calismasindan,
trend (4 ifade), eglence (4 ifade) ve tatmin (6 ifade) dlgekleri Chung vd. (2018)
calismasindan, sadakat 6l¢egi (3 ifade) Anderson ve Srinivasan (2003) calisma-
sindan, giiven Slcegi (12 ifade) Xiao ve Benbasat (2002) ¢alismasindan ve son
olarak agizdan agiza iletisim Olgegi (3 ifade) Carlson ve O’Cass (2010) ¢alisma-
sindan alimustur.

Bu noktada alan yazin incelemesine dayandirilarak hazirlanan arastirma modeli
Sekil 1’de gosterilmektedir.

HIiZMET KALITESI
F
A Giivenlik/Gizlilik
Y
D
A
5 Kullansshilik
A 3
L
Tasarm
Agizdan Agiza
Tletisim
Sosyallik
H
A
Z
S Eglence
A
L
Trend/Giincellik

Sekil 1. Arastirma Modeli
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3.3. Veri Toplama Yéntemi ve Orneklem

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Kolayda &rnekle-
me yontemi ile uygulanan anket ¢aligmas1 Mayis-Haziran 2020 tarihleri arasinda
yiiriitiilmiis olup, anket uygulamas: dncesinde Ufuk Universitesi Sosyal ve Be-
seri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’ndan Etik Kurul onay1
alinmistir. Anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliim katilimcilarin sanal
bankacilik miisteri asistan1 deneyimine yonelik ifadeleri igerirken, ikinci bolim
katilimcilarin demografik bilgilerine odaklanmaktadir. Ankette yer alan ifadeler
5’li Likert yontemi ile 6l¢imlenmistir (1: Kesinlikle katilmiyorum, 5: Kesinlik-
le katiliyorum). Anket sosyal medya ve mesajlasma uygulamalart (WhatsApp,
LinkedIn, Instagram) araciligi ile katilimcilara ulastiritlmis olup, katilimcilardan
da kendi sosyal baglantilar1 ile paylasmalar istenmis ve boylece hem kolayda
hem de tesadiifi 6rnekleme yontemi birlikte kullanilmigtir. Aragtirmaya 346 ka-
tilimer dahil edilmistir. Tiirkiye’de bankacilik islemlerinde sanal miisteri asistani
kullanan miisteri sayisina iligkin giincel veriye ulasilamamigtir. Bununla birlikte
2019 yilinda 11,1 milyon kisinin aktif internet/mobil bankacilik kullanicisi oldu-
gu (TBB, 2019) ve bu miisterilerin de %40’ inin bankalarin sanal miisteri asistani
kullandig1 (CBOT, 2019) verilerine dayanarak Tiirkiye’de 2019-2020 y1linda ban-
kacilik islemlerinde sanal miisteri asistant kullanan miisteri sayisinin yaklasik 4,4
milyon kisi oldugu tahmin edilmektedir. Anket icerisinde toplam 45 adet Likert
tipi 6lgek ifadesi bulunmaktadir. Kline (1994)’a gore 6rneklemin toplam para-
metre sayisinin 2-10 kat1 olmasi, hatta en az 200 katilimci olmasi yeterlidir. Bu
noktada 90-450 katilimciya ulasmanin yeterli bir kriter oldugu bilinmektedir.

Katilimcilarin demografik bilgileri Tablo 1°de gosterilmektedir. Tablo 1°e gore ka-
tilimeilarin 9%54,3°1 erkek, %53,1°1 evli, %37,2°si 26-40 yas araliginda, %50,9’u
lisans egitimine sahip ve %38,41i 0-5.000 TL gelir diizeyindedir.

Tablo 1. Katilimcilarm Ozellikleri (n=346)

Cinsiyet Medeni Durum Yas
Sikhik % Sikhik % Sikhik %
Kadin 158 45,7 Evli 184 53,1 18-25 83 23,9
Erkek 188 54,3 Bekar 162 46,9 26-40 129 37,2
41-62 102 29,4

62 yas iistl 32 9,2

Egitim Aylik Gelir
| sikik | % Sikhk %
ilkdgretim 12 3,4 0-5.000 TL 113 38,4
Lise ve dengi okul 25 7,2 5001-10.000 TL 118 34.1
Yiiksekokul 23 15,7 10.001-15.000 TL 68 19,7
Lisans 176 50,9 15.000 TL usti 27 7,8

Lisansiistii 79 22,8
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Aragtirmada katilimcilara demografik bilgilerin yan sira, sanal miisteri asistan1 kul-
landiklar1 banka ve bankacilik iglemlerine iliskin sorular yoneltilmis olup, ulasilan
veriler Tablo 2’de gosterilmistir. Buna gore katilimcilarin sanal bankacilik asistanini
en yogun kullandiklart ilk {i¢ bankanin sirastyla Garanti BBVA, Yap1 Kredi Bankasi
(YKB) ve Is Bankas1 oldugu, en sik yapilan islemlerin ise kredi kart1 islemleri, he-
sap bakiyesi 0grenme ve para transferi iglemleri oldugu gortilmektedir.

Tablo 2. Sanal Miisteri Asistan1 Banka Bilgileri

Sanal Miisteri Asistani

Hizmeti Alnan Banka Yapilan Bankacilik Islemleri

Banka Sikhik % islem Sikhik % islem Sikhik %
Garanti 04 27 Kredl ka}rtl 238 69 IBAN ya da hesap %6 25
Bbva islemleri Ozeti paylagimi
YKB 62 18 lesapbakiyesi oy vz alime-satm 83 24
Ogrenme
Is Bankas1 49 14 Para transferi 176 51 Mevduat faizi 81 24
6grenme
INGBank 42 12 lesap 161 47 Mevduatyadakredi .,
bilgilerini alma faizi hesaplama
. Kredi kart1 Yatirim iglemi yapma
Diger 4012 harcama detay1 145 42 (vadeli, fon, bono) (RN
Fatura/vergi Sigorta poligesi/ BES
Vakifbank 30 9 Sdeme 129 38 hakkinda bilgi 60 20
Akbank 29 3 Qtomatlk . 12 32 Kredl/nlgredl kart1 faiz 67 19
O0deme talimati oran1 Hgrenme
]?f)VlZ kuru 99 29 §1;1be adresi/ telefonu 6 13
O6grenme 6grenme
EnyakinATM 93 27 Yatirim Onerisi 46 13

3.4. Bulgular
3.4.1. Betimleyici Analiz, Giivenilirlik ve Gegerlilik, Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirmada veri analizine iligskin olarak oncelikle veri dagilimi, eksik veri veya
uc degerlerin kontrolii yapilmis olup sonuglar Tablo 3’de gosterilmistir. Buna gore
tiim degiskenler i¢in carpiklik ve basiklik degerleri -2 ile +2 arasinda olup, veri da-
g1l i¢in normallik varsayimi saglanmistir (George ve Mallery, 2010). Normallik
dagilimmin yani sira u¢ deger arastirmasi da yapilmis olup, herhangi bir u¢ degere
rastlanmamistir. Veriler normal dagilim iginde yer almakta olup, Aciklayict Faktor
Analizine (AFA) uygundur. AFA uygulamasi 6ncesi drneklemin yeterliligi ve kiire-
sellik (Barlett’s Sphericity Test), KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi
Olgiimii) degerleri incelenmis olup, ulasilan sonuglara gore (KMO degeri: 0,968)
orneklemin yeterli oldugu goriilmiistiir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bununla bir-
likte Barlett Kiiresellik Testi de anlamlidir (X? =22.194,643, p<0,001) (Tabachnick
ve Fidell, 2013). Ayrica, 6rneklem yeterliligi 6lgtimleri (MSA) degeri 0,50 nin {ize-
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rinde oldugu i¢in, analize herhangi bir sorun olmadan devam edilmistir. Bununla
birlikte cok degiskenli normallik varsayimimin saglanmasi, dogrusallik varsayimi-
nin da saglandigimn gostermektedir (Cokluk vd., 2012). AFA sonucunda her 6lgek
icin tek faktorli bir yap1 oldugu sonucuna ulagilmistir. Her 6lcek icin agiklanan top-
lam varyans, istenen 0,50 nin ve degiskenlerin faktor yiikleri de 0,60’ 1n tizerindedir.

Aragtirmaya, 6l¢iim modelinin gerekli kosullari karsilayip karsilamadigini test et-
mek i¢in Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ile devam edilmis ve modeldeki gizil
degiskenler tlizerinde gegerlilik ve gilivenilirlik analizleri yapilarak 6l¢iim modeli
test edilmistir. Degiskenler ve 6l¢ek ifadelerine yonelik ortalama, standart sapma,
carpiklik, basiklik degerleri, 6zdegerler ve faktor yiikleri Ek 1°de sunulmustur.
Bununla birlikte DFA’ya iliskin gegerlilik ve giivenilirlik sonuglar1 Tablo 3’de
gosterilmistir. Olgeklerin giivenilirligini ayr1 ayr1 degerlendirmek igin Cronbach a
katsay1s1 kullanilmistir. Buna gore 6l¢eklerin glivenirlikleri 0,855 ile 0,979 arasin-
da olup oldukea tatmin edicidir. Tiim dlgekler i¢in a degerlerinin beklenen Ol¢iit
0,70’den daha biiylik olmasi, dlgeklerin kabul edilebilir giivenilirlik derecesinde
olduguna isaret etmektedir (Saunders vd., 2003).

Tablo 3. Gegerlilige ve Giivenilirlige Iliskin Sonuglar

ifade Faktor Birlesik Cronbach

Degiskenler Sayisi Yiikleri AVE  Giivenilirlik (CR) o

Gizlilik 3 0,962-0,974 0,938 0,978 0,967
Kullaniglilik 5 0,927-0,967 0,893 0,977 0,970
Tasarim 3 0,850-0,905 0,771 0,910 0,855
Sosyallik 2 0,961-0,969 0,931 0,964 0,926
Eglence 4 0,852-0,943 0,827 0,950 0,930
Trend 4 0,883-0,905 0,797 0,940 0,915
Giiven 12 0,745-0,917 0,747 0,972 0,969
Tatmin 6 0,850-0,956 0,886 0,979 0,974
Sadakat 3 0,948-0,974 0,929 0,975 0,962
Agizdan Agiza Tletisim 3 0,964-0,987 0,959 0,986 0,979

Arastirmada kullanilan 6lgek ifadelerinin yakinsak gegerliliginin saglanmasi igin
gereken ii¢ kosul olan gizil degiskenlere ait her bir gézlemlenen degiskenin standart
faktor yikiiniin 0,50’den bilyilik olmasi, her alt boyut i¢in giivenilirligin 0,70’den
biiyiik olmasi ve son olarak her bir ortalama artik varyans (AVE) degerinin en az
0,50 olmasi (Fornell ve Larcker, 1981) arastirma verisinde saglanmistir. AVE de-
gerleri Tablo 4°‘de gosterilmistir. Ayirt edici gegerlilik, bir boyutun diger boyutlar-
dan ne kadar ayirt edilebilecegini gosterme derecesi olup, her bir boyut i¢in kalan
varyanslarin kare kokiiniin, her bir boyut ile diger boyutlar arasindaki korelasyonun
karesi karsilagtirilarak incelenmektedir. Bir boyut i¢in ortalama artik varyansin kare
koki, bu boyut ile diger boyutlar arasindaki korelasyonun karesinden daha biiyiik
olmalidir (Cooper ve Zmud, 1990). Tablo 4’e gore, kdsegendeki degerler her bir
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boyuta iligkin ortalama artik varyansin karekdkiinii gdstermekte, kdsegen digindaki
degerler ise boyutlarin diger boyutla olan korelasyon degerlerinin karesini goster-
mektedir. Ortalama artik varyansin karekokii korelasyonlarin karesinden biiytik elde
edilmistir ve ayirt edici gegerlilik saglanmistir. Tablo 3 ve Tablo 4 incelendigin-
de her alt boyut icin Cronbach o giivenilirlik degerleri 0,855’den yiiksektir ve alt
boyutlar yiiksek giivenilirlige sahiptir. Bununla birlikte her bir alt boyut igin AVE
degeri 0,50’den biiyiik, her boyuttaki maddelerin faktor yiikleri, faktor yiiklerinin
minimum ve maksimum degerlerinden daha yiiksektir ve istatistiksel olarak anlam-
lidir. Bu durum yakinsak gecerliligin saglandigin1 gostermektedir.

Kosegendeki degerler her bir boyuta iliskin ortalama artik varyansin karekokiinii
gostermekte, kdsegen disindaki degerler ise boyutlarin diger boyutla olan kore-
lasyon degerlerinin karesini gostermektedir. Ortalama artik varyansin karekoki
korelasyonlarin karesinden biiyiik elde edilmistir ve ayirt edici gegerlilik saglan-
mistir.

Tablo 4. Ayirt Edici Gegerlilik

Olcekler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Eglence (1) 0,910

Gizlilik (2) 0,651 0,968

Giiven (3) 0,697 0,767 0,864

Kullanislilik (4) 0,659 0,936 0,776 0,945

Sadakat (5) 0,710 0,762 0,746 0,773 0,964

Sosyallik (6) 0,298 0357 0330 0,339 0374 0,965

Tasarim (7) 0,237 0300 0292 0,390 0313 0,683 0,878

Tatmin (8) 0,684 0,740 0,800 0,755 00944 0330 0,330 0,941

Trend (9) 0,677 0,655 0,819 0,661 0,648 0259 0,227 0,699 0,893
ﬁf:é‘il;“(fog)‘m 0,780 0,775 0,769 0,775 0,953 0393 0323 0,917 0,673 0,979
AVE 0,827 0,938 0,747 0,893 0,929 0931 0,771 0,886 0,797 0,959

Not: italik degerler AVE’nin karekékiinii temsil etmektedir.
3.4.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Degiskenler arasidaki iligki Pearson korelasyon katsayisi ile incelenmistir. Bu yon-
tem, degiskenlerin siirekli ve drneklem biiytikliigiiniin yeterli oldugu durumlarda
veriler arasindaki iliskiyi incelemek i¢in kullanilan parametrik bir yontemdir (n>
30). Tim degiskenler arasindaki iliski % 99 giliven aralifinda istatistiksel olarak
anlamlidir (p<0,01) ve tiim korelasyon degerleri pozitiftir. Yapisal esitlik modelle-
rinde ve regresyondaki dnemli varsayimlardan biri, 6ngoriilen degiskenler ile 6ngo-
rlicli degiskenler arasinda anlamli bir iliski olmas1 gerektigidir. Sonuglar Tablo 5°de
gosterilmektedir. Tablo 5°e gore degiskenler arasindaki en yiiksek iliski sadakat ile
agizdan agiza iletisim arasindadir ve korelasyon katsayisi r = 0,853 diir.
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Tablo 5. Degiskenler Arasindaki Korelasyon

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Gizlilik (1) 1

Kullanighilik (2) 0,736* 1

Tasarim (3) 0,301* 0,307* 1

Sosyallik (4)  0,356* 0,339% 0,685% 1

Eglence (5) 0,645% 0,656* 0,238* 0,300* 1

Trend (6) 0,654* 0,660% 0,222% 0,259* 0,673* 1

Giiven (7) 0,725% 0,743*% 0,283* 0,305* 0,693* 0,769* 1

Tatmin (8) 0,739% 0,754* 0,292* 0,328* 0,681* 0,698* 0,797* 1

Sadakat (9) 0,761% 0,773* 0,303* 0,373* 0,709% 0,647* 0,744* 0,774% 1
ﬁi‘fﬁﬂ;ﬁglm 0,774% 0,775% 0,314* 0,392% 0,707* 0,672* 0,768* 0,817* 0,853* 1
*p <0,01

Bununla birlikte bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek iligkilerin ortaya ¢ikmasi
coklu baglantilar olarak ifade edilmektedir. Tolerans ve VIF degerleri, birden faz-
la baglant1 olup olmadig1 hakkinda bilgi saglayan istatistiklerdir olup, Tolerans
degerinin 0,10’dan diisiik ve VIF degerinin 10°dan biiylik olmasi ¢oklu baglanti
oldugunu gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu noktada alan yazinda
genel kabul goren kural “10’un altinda VIF degerlerine karsilik gelen 0,10’un
iistiindeki tolerans degeridir” (Hair vd., 2009:201). Ulasilan sonuglar Tablo 6’da
gosterilmistir. Tablo 6’ ya gore, ¢oklu baglanti sorunu bulunmamaktadir.

Tablo 6. Coklu Baglanti1 Analizi

Tolerans VIF
Eglence 0,406 2.251
Gizlilik 0,112 8.448
Giiven 0,211 4.533
Kullanighlik 0,115 8.397
Sadakat 0,118 8.262
Sosyallik 0,483 1.991
Tasarim 0,519 1.921
Tatmin 0,112 8.418
Trend 0,395 3.255

YEM’e gegmeden 6nce modelin uyum degerleri incelenmis ve ulagilan sonuglar
Tablo 7°de gosterilmistir. Tablo 7°ye gore kurulan yol analizi modeline iliskin
uyumluluk indeksleri (NFI=0,966, SRMR=0,039) olarak elde edilmistir ve veri
modele mitkemmel uyum gostermektedir (Kline, 1998).
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Tablo 7. Model Uyum Indeksi

Arastirma Sonu
indeks Miikemmel Uyum iyi Uyum Bulgusu ¢
NFI 0,95 <NFI <1,00 0,90 <NFI <0,95 0,97 Miikemmel Uyum
SRMR 0,00 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR <0,08 0,039 Miikemmel uyum
Kaynak: Schumacker ve Lomax, 1996
ggl
gl
992 - a2
993 A
” / < 93
tatl / g4
K2 0.063 (0.539) E — / =
tat? 95
3 VAV / *
0217 (0.040) tat3 / L F
kd hisg (0131) A
\
t o
t2 g2
a gll
Tasarnm gll » al
4 e =—=0121 (0.016) g > 2
2 — { A B a3
Agizdan Agiza
4 0227 (0031) 0816 (0.000) Tletisim
sadl
e2 //)
= —P sad2
ul Eglenceliglyé 0006 053) s2dd
- >
tr3 :7
trd Trend olma
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Arasgtirmanin bu béliimiinde sanal bankacilik miisteri asistani uygulamasina iligkin
gizlilik, kullanighlik, tasarim, sosyallik, eglence ve trend olma gibi faydasal ve haz-
sal hizmet kalitesi boyutlarinin giiven, tatmin, sadakat iizerindeki etkisi, glivenin
tatmin ve sadakate etkisi ile giiven, tatmin ve sadakatin agizdan agiza iletisim tize-
rindeki etkisine yonelik hipotezler test edilmistir. Buna gore sosyallik degiskeninin,
giiven degiskenine regresyon katsayisi ve trend degiskeninin sadakat degiskenine
katsayis1 negatif, diger degiskenlerin birbirine regresyon katsayisi pozitiftir. Bu reg-
resyon katsayilar1 ve anlamlilik diizeyleri Tablo 8’de gdsterilmistir.
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Gizlilik degiskenin giiven degiskenine olan regresyon katsayisi 0,159 olup, ista-
tistiksel olarak anlamli degildir (t=1,510, p>0,05). Buna gore Hla hipotezi des-
teklenmemektedir. Kullanislilik degiskeninden giiven degiskenine olan regresyon
katsayis1 0,225 olup, istatistiksel olarak anlamlidir (t=2,257, p<0,05). Kullanis-
liligin giiven degiskeni tizerindeki etkisi pozitif olup, kullanislilik degiskeninde
olusacak bir birimlik artis, gliven degiskeninde 0,225 birimlik artis yaratmaktadir.
Bu sonug¢ dogrultusunda H2a hipotezi desteklenmektedir. Tasarim degiskeninden
giiven degiskenine olan regresyon katsayisi 0,057 olup, istatistiksel olarak anlamli
degildir (t=1,306, p>0,05). Buna gore H3a hipotezi desteklenmemektedir. Sosyal-
lik degiskeninden giliven degiskenine olan regresyon katsayisi negatif ve 0,027
olup, istatistiksel olarak anlamli degildir (t=0,580, p>0,05). Buna goére H4a hipo-
tezi desteklenmemektedir. Eglenceli olma degiskeninden giiven degiskenine olan
regresyon katsayist 0,112 olup, istatistiksel olarak anlamlidir (t=2,507, p<0,05).
Eglenceli olmanin giiven degiskeni lizerindeki etkisi pozitif olup, eglenceli olma
degiskeninde olusacak bir birim artis giiven degiskeni tizerinde 0,112 birimlik
artisa sebep olmaktadir. Bu sonu¢ dogrultusunda H5a hipotezi desteklenmektedir.
Trend degiskeninden gliven degiskenine olan regresyon katsayisi 0,484 olup, ista-
tistiksel olarak anlamlidir (t=7,514, p<0,01). Trend olmanin giiven degiskeni {ize-
rindeki etkisi pozitif olup, trend olma degiskeninde olusacak bir birimlik artis gii-
ven degiskeninde 0,484 birimlik artiga sebep olmaktadir. Buna gére H6a hipotezi
desteklenmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda giiven denklemi asagidaki gibidir:

Giiven= 0,225*kullanislilik + 0,112*eglence + 0,484 *trend

Gizlilik degiskeninden tatmin degiskenine olan regresyon katsayis1 0,063 olup, ista-
tistiksel olarak anlamli degildir (t=0,614, p>0,05). Bu nedenle H1b hipotezi destek-
lenmemektedir. Kullaniglilik degiskeninden tatmin degiskenine olan regresyon kat-
sayist 0,217 olup, istatistiksel olarak anlamlidir (t=2,055, p<0,05). Kullanighiligin
tatmin degiskeni tizerindeki etkisi pozitif olup, kullanishlik degiskeninde olusacak
bir birimlik artis, tatmin degiskeninde 0,217 birimlik artig yaratmaktadir. Bu sonug
dogrultusunda H2b hipotezi desteklenmektedir. Tasarim degiskeninden tatmin de-
giskenine olan regresyon katsayist 0,028 olup, istatistiksel olarak anlamli degildir
(t=0,397, p>0,05). Buna gdre H3b hipotezi desteklenmemektedir. Sosyallik degis-
keninden tatmin degiskenine olan regresyon katsayisi 0,028 olup, istatistiksel olarak
anlamli degildir (t=0,398, p>0,05). Buna gore H4b hipotezi desteklenmemektedir.
Eglence degiskeninden tatmin degiskenine olan regresyon katsayist 0,162 olup, is-
tatistiksel olarak anlamlidir (t=1,909, p<0,05). Eglenceli olmanin tatmin degiskeni
tizerindeki etkisi pozitif olup, eglenceli olma degiskeninde olusacak bir birim artig
tatmin degiskeni tizerinde 0,162 birimlik artiga sebep olmaktadir. Bu sonu¢ dogrul-
tusunda H5b hipotezi desteklenmektedir. Trend degiskeninden tatmin degiskenine
olan regresyon katsayisi 0,058 olup, istatistiksel olarak anlam degildir (t=0,875,
p>0,05). Buna gdre H6b hipotezi desteklenmemektedir. Ayrica giiven degiskenin-
den tatmin degiskenine olan regresyon katsayisi 0,406 olup, istatistiksel olarak an-
lamlidir (t=4,297, p<0,01). Giivenin tatmin degiskeni lizerindeki etkisi pozitif olup,
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giiven degiskeninde olusacak bir birim artis tatmin degiskeninde 0,406 birimlik artig
yaratmaktadir. Bu nedenle H7 hipotezi desteklenmektedir. Bu sonuglar dogrultu-
sunda tatmin denklemi agagidaki gibidir:

Tatmin= 0,217*kullanighlik + 0,162*eglence + 0,406*giiven

Gizlilik degiskeninden sadakate olan regresyon katsayist 0,135 olup, istatistiksel
olarak anlaml degildir (t=1,226, p>0,05). Buna gore Hlc hipotezi desteklenme-
mektedir. Kullanislilik degiskeninden sadakat degiskenine olan regresyon katsayist
0,271 olup, istatistiksel olarak anlamhdir (t=2,423, p<0,05). Kullanisliligin sada-
kat degiskeni tlizerindeki etkisi pozitif olup, kullanislilik degiskeninde olusacak bir
birimlik artig, sadakat degiskeninde 0,271 birimlik artis yaratmaktadir. Bu sonug
dogrultusunda H2c hipotezi desteklenmektedir. Tasarim degiskeninden sadakat de-
giskenine olan regresyon katsayisi 0,003 olup, istatistiksel olarak anlamli degildir
(t=0,034, p>0,05). Buna gore H3c hipotezi desteklenmemektedir. Sosyallik de-
giskeninden sadakat degiskenine olan regresyon katsayisi 0,087 olup, istatistiksel
olarak anlamli degildir (t=1,108, p>0,05). Bu nedenle H4c desteklenmemektedir.
Eglenceli olma degiskeninden sadakat degiskenine olan regresyon katsayisi 0,263
olup, istatistiksel olarak anlamlidir (t=3,410, p<0,01). Eglenceli olmanin sadakat
degiskeni tizerindeki etkisi pozitif olup, eglenceli olma degiskeninde olusacak bir
birim artig sadakat degiskeni iizerinde 0,263 birimlik artisa sebep olmaktadir. Bu so-
nu¢ dogrultusunda H5c¢ hipotezi desteklenmektedir. Trend degiskeninden sadakate
olan regresyon katsayisi negatif ve 0,006 olup, istatistiksel olarak anlamli degildir
(t=0,078, p>0,05). Buna gore H6c hipotezi desteklenmemektedir. Bununla birlikte
giiven degiskeninden sadakat degiskenine olan regresyon katsayisi 0,227 olup, ista-
tistiksel olarak anlamlidir (t=2,166, p<0,05). Giivenin sadakat degiskeni {izerindeki
etkisi pozitif olup, giiven degiskeninde olusacak bir birim artig sadakat degiskenin-
de 0,227 birimlik artis yaratmaktadir. Bu nedenle H8 hipotezi desteklenmektedir.
Bu sonuglar dogrultusunda sadakat denklemi asagidaki gibidir:

Sadakat= 0,271*kullanighilik + 0,263*eglence + 0,227*giiven

Aragtirmada son olarak giiven, tatmin ve sadakatin agizdan agiza iletisim iizerin-
deki etkisi incelenmistir. Gliven degiskeninden agizdan agiza iletisim degiske-
nine olan regresyon katsayis1 0,121 olup, istatistikse olarak anlamlhidir (t=2,419,
p<0,05). Giivenin agizdan agiza iletisim degiskeni {izerindeki etkisi pozitif olup
giiven degiskeninde olusacak bir birimlik artis agizdan agiza iletisim degiskenin-
de 0,121 birimlik artig yaratmaktadir. Bu nedenle H9 hipotezi desteklenmektedir.
Tatmin degiskeninden agizdan agiza iletisim degiskenine olan regresyon katsayisi
0,050 olup, istatistiksel olarak anlaml degildir (t=0,503, p>0,05). Buna gére H10
hipotezi desteklenmemektedir. Buna gore sadakat degiskeninden agizdan agiza
iletisim degiskenine olan regresyon katsayist 0,816 olup, istatistiksel olarak an-
lamlidir (t=9,179, p<0,01). Sadakatin agizdan agiza iletisim degiskeni tizerindeki
etkisi pozitif olup sadakat degiskeninde olusacak bir birimlik artis agizdan agiza
iletisim degiskeninde 0,816 birimlik artig yaratmaktadir. Bu nedenle H11 hipotezi
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desteklenmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda agizdan agiza iletisim denklemi
asagidaki gibidir:

Agizdan Agiza iletisim= 0,121*giiven + 0,816*sadakat

Bununla birlikte ulasilan sonuglar degerlendirildiginde eglence-giiven-tatmin,
eglence-giliven-sadakat ve eglence-giiven-sadakat-agizdan agiza iletisim degis-
kenleri arasinda aracilik iligkisi oldugu diistiniilmektedir. Benzer sekilde aracilik
iligkisinin kullanighlik-giiven-tatmin, kullanighlik-giiven-sadakat ve kullanigh-
lik-giiven-sadakat-agizdan agiza iletisim ile trend-giiven-tatmin, trend-gliven-sa-
dakat ve trend-giiven-sadakat- agizdan agiza iletisim arasinda da oldugu diisiiniil-
mektedir.

Tablo 8. Standartlagtirilmis Parametre Kestirimleri ve Anlamlilik Degerleri

Hipotez iliski Parametre T P
Hla Gizlilik -> Giiven 0,159 1.510 0,13 Hipotez desteklenmemektedir.
Hl1b Gizlilik -> Tatmin 0,063 0.614 0,53 Hipotez desteklenmemektedir.
Hlc Gizlilik -> Sadakat 0,135 1.226 0,22 Hipotez desteklenmemektedir.
H2a Kullanighlik -> Giiven 0,225 2.257 0,02* Hipotez desteklenmektedir.
H2b Kullaniglilik -> Tatmin 0,217 2.055 0,04* Hipotez desteklenmektedir.
H2c Kullanighlik -> Sadakat 0,271 2.423 0,01* Hipotez desteklenmektedir.
H3a Tasarim -> Giiven 0,057 1.306 0,19 Hipotez desteklenmemektedir.
H3b Tasarim -> Tatmin 0,028 397 0,69 Hipotez desteklenmemektedir.
H3c Tasarim -> Sadakat 0,003 34 0,97 Hipotez desteklenmemektedir.
H4a Sosyallik -> Giiven (-)0,027 580 0,56 Hipotez desteklenmemektedir.
H4b Sosyallik -> Tatmin 0,028 398 0,69 Hipotez desteklenmemektedir.
H4c Sosyallik -> Sadakat 0,087 1.108 0,26 Hipotez desteklenmemektedir.
HS5a Eglence -> Giiven 0,112 2.507 0,01* Hipotez desteklenmektedir.
H5b Eglence -> Tatmin 0,162 1.909 0,05* Hipotez desteklenmektedir.
H5c Eglence -> Sadakat 0,263 3410 0,00* Hipotez desteklenmektedir.
Hé6a Trend -> Giiven 0,484 7.514 0,00* Hipotez desteklenmektedir.
Ho6b Trend -> Tatmin 0,058 875 0,38 Hipotez desteklenmemektedir.
Héc Trend -> Sadakat (-)0,006 078 0,93 Hipotez desteklenmemektedir.
H7 Giiven -> Tatmin 0,406 4.297 0,00% Hipotez desteklenmektedir.
H8 Giiven -> Sadakat 0,227 2.166 0,03* Hipotez desteklenmektedir.
o A <
HO I(;;Yselrrln Agizdan Aguze 0,121 2:4190,01* Hipotez desteklenmektedir.
HI10 ;I;ZE:;:nm “AudimAg 0,050 503 0,06 Hipotez desteklenmemektedir.
pyp  Sadakat->Agizdan 0.816  9.179 0,00%

Agza letisim

Hipotez desteklenmektedir.

*p<.05
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4. Sonuc ve Oneriler

Her alanda oldugu gibi bankacilik alaninda da teknoloji yogunlugunun artma-
s1 gorece olarak bankalarin misteri anlaminda is yogunlugunu azaltirken, artan
miisteri beklentileri ile birlikte ihtiya¢ duydugu her an onlara hizmet verebilmek
amaciyla dagitim kanallarini gesitlendirmesini ve bu kanallarda sunulan hizme-
tin kalitesini de gelistirmesini gerektirmektedir. Sanal miisteri asistanlar1 online
bankacilik islemleri yapabilmekle birlikte, bireylerin biit¢elerini etkin sekilde yo-
netmelerine firsat vermesi, daha takipgi ve etkin sekilde finansal aliskanlik ka-
zanmalarina ve uzman tavsiyesi almalaria yardimci olmasi, 6zellikle hatirlatma
ve biitge kontrolii sayesinde bireylerin kredi skorlarini gelistirmelerine yardimci
olmasi sayesinde internet bankaciligi ve mobil bankacilik uygulamalarindan fark-
lilagsmaktadir. Sanal miisteri asistanlar1 banka miisterilerine hizli, esnek, basit ve
kisisellestirilmis bir deneyim firsati sunan ve misteriler tarafindan kullanimi da
her gegen giin artan bir bankacilik hizmetidir. Buradan hareketle ¢alismada heniiz
sinirli kullanici tarafindan aktif sekilde kullanilan sanal bankacilik miisteri asista-
n1 uygulamasinin sundugu hizmet kalitesinin miisteri giiveni, miisteri tatmini ve
miisteri sadakatine etkisi ve bu hizmete iliskin duyulan miisteri gliveni, miisteri
tatmini ve miisteri sadakatinin sanal bankacilik miisteri asistaninin agizdan agiza
iletisimine yonelik etkisi arastirilmistir.

Arastirma sonuglar1 hizmet kalitesinin faydasal boyutlarindan gizlilik boyutunun
misteri gliveni, misteri tatmini ve miisteri sadakati iizerinde etkisi olmadigini,
ancak kullanighilik boyutunun ii¢ degisken iizerinde de etkisi oldugunu goster-
mektedir. Gegmis arastirmalar gizliligin basta miisteri giiveni olmak lizere miis-
teri tatmini ve misteri sadakati iizerinde etkisi oldugunu desteklemektedir (Kim
vd., 2011). Sanal miisteri asistanlar1 deneyiminin sinirlt olmast, bireylerin bu iiriin
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi ya da arastirmanin yiiriitiildiigi siirecte
bireylerin pandemi sebebiyle yiiz yiize temastan ¢ekinerek bu iirtinii kullanmalari
gizlilik boyutunun giiven, tatmin ve sadakat iizerinde etkisi olmamasinin sebebi
olabilir. Bununla birlikte kullanighlik boyutuna iliskin olarak hizmetin kullanis-
lilig arttik¢a sanal bankacilik miisteri asistanina yonelik miisteri giiveni, tatmini
ve sadakatinin de artacagi diisiiniilmektedir. Ulagilan bu sonu¢ Afshan ve Sharif
(2016), Muslim (2016) ve Kumar vd. (2018)’ nin arastirmalart ile benzerdir. Hiz-
met kalitesinin hazsal boyutlarindan tasarim ve sosyalligin ise sanal bankacilik
misteri asistanina yonelik miisteri giiveni, tatmini ve sadakati lizerinde bir et-
kisi bulunmamaktadir. Gegmiste yapilan arastirmalarla kiyaslandiginda (Gregg
ve Walczak, 2010; Kim vd., 2011; Albayrak vd., 2020; Rahi vd., 2020) farkli bir
sonuca ulasildig: goriilmektedir. Hizmet kalitesinin son iki boyutu olan eglence
ve trend boyutlarinda ise sanal miisteri asistaninin eglenceli bulunmasinin miisteri
giiveni, tatmini ve sadakati iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
Eglenceli olma arttik¢a, miisteri giiveni, tatmini ve sadakatinin de artmas1 bek-
lenmektedir. Ulagilan bu sonu¢ Arcand vd. (2016) ile benzerlik gosterirken, Giao
vd. (2020)’ nin ¢alismasindan farklilagmaktadir. Sanal bankacilik miisteri asista-
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nin kullaniminin trend olmasinin sadece miisteri gliveni lizerinde etkisi oldugu,
miisteri tatmini ve sadakati lizerinde etkisi olmadig1 goériilmektedir. Bu noktada
ulasilan sonug¢ Yen ve Chiang (2020)’ un ¢alismasinda ulastigi sonucun miisteri
giiveni kismi ile benzesmekte, ancak miisteri tatmini ve sadakati sonuglarindan
farklilagsmaktadir.

Yapilan analiz sonuglar1 miisterilerin sanal bankacilik miisteri asistanina iliskin
duyduklar1 giivenin bu hizmete iligkin miisteri tatminini olumlu yonde etkiledi-
gini gostermektedir. Miisterilerin sanal bankacilik miisteri asistan1 uygulamasi-
na yoOnelik giliveni arttik¢a, bu hizmete iligskin tatmin ve sadakati de artmaktadir.
Ulasgilan bu sonug¢ Berraies vd. (2017), Ofori vd. (2018), Albayrak vd. (2020),
Gumelar vd. (2020), Hapsari vd. (2020) ve Pooya vd. (2020) calismalari ile pa-
ralellik gostermektedir. Arastirmada son olarak agizdan agiza iletisimin onciilleri
incelenmis olup, ulasilan sonu¢ misteri giiveni ve sadakatinin agizdan agiza ileti-
sim iizerinde etkisi oldugu ve miisteri tatminin ise agizdan agiza iletisim tizerinde
bir etkisi olmadigina isaret etmektedir. Bu noktada miisterilerin sadece sanal ban-
kacilik asistanindan tatmin olmalari onlarin bu {irlinii ¢evrelerine 6nermeleri igin
yeterli olmamakta, bu hizmetin gevreye tavsiyesi ve Onerilmesi i¢in miisterilerin
giliven duymalari ve sadakat beslemeleri etkili olmaktadir. Ulasilan bu sonug¢ Giao
vd. (2020)’nin ¢aligmasi ile giiven ve sadakat acisindan benzerlik gostermektedir.
Aragtirmada ulasilan sonuglarin alan yazindan farklilasmasinin en 6nemli nede-
nin arastirmanin yapildigi siiregte pandemi gibi olaganiistii kosullarin s6z konusu
olmasi, dolayisiyla miisterilerin bankacilik islemlerini tamamlayabilmek adina
zaman zaman gizlilik, tasarim, sosyallik, trend olma gibi hizmet kalitesinin bazi
boyutlarini 6nemsemedigi diisiiniilmektedir.

Bankacilikta yapay zeka uygulamalari kredi skorlamasi, bankalarin kendi is akis
stirecleri gibi pek ¢ok alanda uzun yillardir kullanilsa da miisteriye hizmet anla-
minda sunulmasinin en giincel drnegi sanal miisteri asistanlaridir. Ozellikle Tiir-
kiye’nin geng ve okur-yazarlik orani yiiksek gelismekte olan bir iilke olmasi pek
cok sektorde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de miisteri deneyiminin yapay
zeka uygulamalarinda yogunlasmasi beklenmektedir. Iginde bulundugumuz pan-
demi siirecinde de miisteriler banka calisanlarina ihtiya¢ duymaksizin ve hatta
zorunlu durumlar diginda banka subelerine ugramadan bankacilik iglemlerini tek-
noloji yardimi ile tamamlamak durumunda kalmislardir. Gergekte teknolojinin
bankacilik sektdriindeki yogun entegrasyonu bu siiregte belki de pek ¢cok miisteri-
nin yapay zeka uygulamalari ile daha erken tanigmasina vesile olmustur. Ulasilan
bu sonuglardan yola ¢ikarak baslangi¢ noktasindan bugiine miisteri iletisimin en
hassas oldugu bankacilik sektoriiniin geleceginin de yapay zeka uygulamalari ile
yazili ya da sesli olarak diyalog {izerine kurulu olacagi 6ngoriilmektedir.

Gliniimiizde halen kisa vadeli planlamalarinda sanal miisteri asistan1 uygulamasi
yer almayan bankalar bulunmaktadir. Bu bankalarin en kisa siirede bu {irlinii is
modellerine eklemeleri gerekmektedir. Mevcutta bu hizmeti miisterilerine sunan
bankalarin ise daha iyi entegrasyon i¢in is yapis siireclerini yeniden gdzden gegir-
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meleri ve belirlenen eksiklikleri gidermeleri rekabette avantajli yer edinmelerine
yardimei olacaktir. Bununla birlikte pandemi siirecinde sanal miisteri asistanimi
kullanim oraninin da arttig1 diigiiniildiigiinde bankaciligin da is siireglerinin yapay
zekaya doniistimiiniin daha da hizli oldugu goriilmiistiir. Sanal miisteri asistan-
lar1 miisterilerden gelen sorularin %90’mn1 dogru yanitlamaktadir. %100 miisteri
memnuniyeti i¢in bu skorlarin daha da gelistirilmesi bankalarin gerek operasyon
verimliliklerine gerekse operasyon maliyetlerine olumlu katki saglayacaktir. Son
olarak miisteri beklentileri her gegen giin artmakta ve sanal miisteri asistanlari-
nin kullanimi arttikga, beklentiler de buna gore sekillendirilmektedir. Bu nedenle
bankalarin sik araliklarla misterilerin giiven, tatmin, sadakat ve agizdan agiza
iletisim skorlarini 6l¢imlemesi, hizmetin performansina ve gelistirilmesine katki
saglayacaktir.

5. Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Arastirmalara Oneriler

Aragtirmada ulasilan sonuglar sinirli sayida ulasilan katilimcilarin deneyimlerini
yansitmaktadir. Bununla birlikte arastirmanin uygulamasimin yiriitiildiigii pande-
mi siirecinin diinyada pek ¢ok insan i¢in oldugu gibi katilimeilar i¢inde farkli bir
stireci yansitmasi ve dolayistyla bu siirecin de miisteri davranislarini sekillendir-
mede etkili olmasi1 arastirmanin 6nemli bir kisiti olarak diisiiniilebilir. Bu nokta-
da pandemi siireci sonrasinda bireylerin teknolojik duyarliliklar1 ve demografik
ozelliklerinin bireylerin sanal miisteri asistan1 deneyimlerini ve bu deneyimin tu-
tumsal sonuclarina ve gelecekte de kullanim niyetine etkisinin arastirilmasi alan
yazina katki saglayacaktir.
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Sanal bankacilik asistani ile bankaya
verdigim bilgilerimin korundugunu 3,18 1,161 -0,383 -0,1114 2,814 0,974
diistinliyorum
= Sanal bankacilik asistani ile yapilan
:i on-line islemlerin giivenli oldugunu 3,243 1,154 -0,167 -0,1225 0,969
O disiiniiyorum.
Sanal bankacilik asistani ile yaptigim
islemlerde kisisel bilgilerimin giivenligi ve 3,194 1,155 -0,364 -0,1122 0,962
gizliliginin saglandigini diisiiniiyorum.
Bankacilik islemlerimin verimliligi sanal
bankacilik asistanini kullanmam sayesinde 3,246 1,152 -0,238 -0,112 4,466 0,927
artti.
Bankacilik islemleri sanal bankacilik
asistanlar1 araciligi ile yapilmaya 3,151 1,175 -0,574 -0,1017 0,944
= elveriglidir.
E’“ Bankacilik islemlerimin etkinligi sanal
= bankacilik asistanini kullanmam sayesinde 3,177 1,162 -0,432 -0,1094 0,942
2 artti.
Sanal bankacilik asistani sayesinde
bankanin on-line platformunda aradigimz1 3,162 1,188 -0,566 -0,1025 0,945
bulmak kolaydir.
Genel olarak sanal bankacilik asistanini 3203 1201 -0482 -0.1011 0.967
kullanmak kolaydir.
Internet bankacilig1/mobil bankacilik
i¢indeki sanal bankacilik asistani
uygulamasinin tasarimi (6r. Renkler, yaz1 3,359 0,995 -0,34 -0,627 2,326 0,905
tipi boyutu, grafikler, animasyonlar vb.)
g profesyonelce dizayn edilmistir.
E Internet bankacil1g1/mobil bankacilik
& icindeki sanal bankacilik asistani 3,348 0,933 0,149 -0,595 0,85
uygulamasinin tasarimi yaraticidir.
Genel olarak sanal bankacilik asistani
uygulamasinin tasarimi gorsel olarak 342 0929 -02 -0473 0,878
cekicidir.
Her ne zaman ihtiya¢ duyarsam sanal
»« misteri temsilcisi ile cevrimigi sohbet 3,296 1,013 -0,192 -0,602 1,862 0,961
Z  cdebilirim.
? Sanal asistan hizmetini kullandigim
19

banka bu hizmeti kullanan miisterilerin 3,307 1,018 -0,313 -0,678 0,969
referanslarini sunar.
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San.al .bank'c}cﬂlk a_swtgm ile sohbet etmek 3032 113 0618 -091 331 0901
keyifli ve eglenceliydi.
Sanal bankacilik asistani ile yaptigim
o sohbete kendimi kaptirdim. 3 1,182 -0.89 -0,825 0,943
E Sanal bankacilik asistani ile yaptigim 3055 1152 -0.675 -0919 0.939
20 sohbet heyecan vericiydi. ’ ’ ’ ’ ’
Kendim {iriin segmektense, sanal
?a{lkaC{llk asistant tarafmdan qnerllen 3122 1203 067 -0.879 0.852
iirtinleri segmekten ve islemleri yapmaktan
keyif aliyorum.
Sanal bankactlik asistant bana enyeni 5 151y 1) 0326 0,108 3,187 0,888
o Dbilgileri verdi.
'8 Sanal bankacilik asistan1 kullanmak gok 3107 1178 -0.662 -0.978 0.883
5 popiiler. ’ ’ ’ ’ ’
Q . . o
= Sanal bankacilik asistan1 giincel bilgiler
T o £ £ 3,174 1,179 -0,488 -0,1055 0,905
8 sundau.
™ Bankanin sanal bankacilik asistanimni 311 1179 -0.631  -0.96 0.895
kullanmak ¢ok moda. ’ ’ ’ ’ ’
Sanal bapkamhk asmtaglm gercek bir 3133 1142 0409 -0.1061 8963 0.882
uzman gibi yanitlar veriyor.
Sangl ba.nk'acﬂlk asistanim ihtiyag ve 3122 1156 -0498 -0.997 0.89
tercihlerimi anlamada uzmandir.
San?ll bapkgcﬂlk as1§t?.n1m ihtiyag ve 3087 1171 -0.659 -0.963 0.899
tercihlerimi anlayabilir.
Sanal bankacilik asistanim sorularim
ve ilgilendigim alanlar hakkinda bilgi 3,119 1,104 -0,295 -0,1056 0,917
sahibidir.
Sanal bankacilik asistanimin sagladig1 3217 1.067 0.162 -0.1234 0.857
bilgilerle benim ihtiyaglarim Ortiisiiyor. ’ ’ ’ ’ ’
- Sanal banka"cﬂlk asistanim benim 3058 1,156 -0.655 -0.894 0.879
E cikarlarimi 6nde tutar.
= . . e
¥ Sanal bankacilik asistanim ilgilendigim ) i
Konular aklinda tutar. 3,183 1,141 -0,278 -0,1103 0,886
Sanal bankacilik asistanim ihtiyag ve 3212 1126 -0.162 -0.1146 0.829
tercihlerimi anlamak ister. ’ ’ ’ ’ ’
Sanal bankacilik asistanim arastirma
konum hakkinda daha fazla sey bilmeme 3,133 1,134 -043 -0,1042 0,911
yardimeci olur.
Sanal bankacilik asistanim tarafsiz bilgi ve
favsiye saglar. 3,174 1,111 -0,175 -0,1139 0,812
Sanal bankacilik asistanim diiriist yanitlar 3209 1.091 -032 -0.1188 0.745
verir. ’ ’ ’ ’ ’
Sanal bankacilik asistanimin benimle bir 32 108 0.3 -0.1194 0.85

biitiin oldugunu diisiiniiyorum
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Bankanin sanal asistanindan aldigim

hizmetten tatmin oldum. 3,246 1,137 -0,179 -0,1172 5,317 0,923
Bankanin sanal asistanindan memnunum 3,174 1,186 -0,54 -0,1041 0,956
E Bankanin sanal asistant iyi is ¢ikardi. 3,203 1,147 -0,307 -0,1075 0,85
E Bankanim sanal asistan1 umdugumu yapti. 3,171 1,156 -0,432 -0,1017 0,938
Bankanin sanal asistanindan mutluyum. 3,168 1,19 -0,534 -0,1075 0,952
Bankgmr}sanalas1§tan111ekonu§ma 3136 1148 -0444 -0.1054 0.928
deneyiminden tatmin oldum.
Sanalbanlfacﬂlka51stan1n1gelecektede 3188 1176 -0435 -0.1112 2788 0948
kullanacagim.
= Arkadaslarimla ve ¢cevremle
=< konustugumda bankanin sanal bankacilik 3,122 1,215 -0,716 -0,937 0,97
E asistani ile ilgili iyi seyler sdyleyecegim.
Arkadaglarimla ve ¢cevreme ilgili bilgiye
ihtiya¢ duyduklarinda bankanin sanal 3,168 1,219 -0,64 -0,1001 0,974
bankacilik asistanini tavsiye edecegim
:g Sanal bankacilik asistanini diger kisilere 3,125 1,215 -0,697 -0,98 2,878 0,964
S tamtmak, anlatmak isterim
=
]
En Sanal bankacilik asistan1 hakkinda 3,142 1,23 -0,735 -0,986 0,987
i bagkalarma olumlu konusacagim.
]
<
)En Sanal bankacilik asistan1 hakkinda 3,139 1,232 -0,742 -0,968 0,986

baskalarma olumlu seyler anlatacagim.
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THE EFFECT OF VIRTUAL BANKING CUSTOMER ASSISTANCE’S
SERVICE QUALITY ON CUSTOMER TRUST, CUSTOMER
SATISFACTION, AND CUSTOMER LOYALTY AND WORD-OF-
MOUTH

1. Introduction

In line with the technological developments, with the integration of banks’ goods
and services into technology, business models have also changed, and customer-
employee interaction has been replaced by customer-technology interaction. Until
the 1990s, while the main service marketing presentation for banking goods and
services as bank branches, ATM, Kiosk, Call center, Internet Banking, and Mobile
banking channels have been added to the branches since these years, uninterrupted
service delivery has started. Artificial intelligence applications, one of the most
important inventions of our time, have started to be used widely in the banking sector
under the title of Fintech and have been recently offered to customers, especially
through virtual banking customer assistants. Since 2015, virtual customer assistants
have been used by bank customers to communicate by voice or in writing. The most
important reasons for banks to use virtual customer assistants as a service channel
are that virtual assistants are like trained employees in the banking field, banks are
fully integrated into their own systems, they can think and understand and speak like
employee overtime, to analyze existing customers (CBOT, 2020).

With each passing day, virtual customer assistants are getting one step faster in
replacing bank employees in the banking sector. Juniper Research (2019) research
indicates that the banks will save 7.3 Million USD in operational expenses globally
with the widespread use of virtual customer assistants until 2023. Thanks to the
development of these capabilities of virtual customer assistants over time, the number
of new users is increasing day by day. It is expected that virtual customer assistants,
used successfully by banks between 2019 and 2023 in the world, will increase by
3.150% (Juniper Research, 2019). The widespread use of virtual customer assistants
at this point raises the questioning of the quality of service offered on these platforms.
At this point, the study aims to reveal the effect of the service quality offered by
banks through virtual customer assistants on customer trust, customer satisfaction,
customer loyalty and to reveal the effect of customer trust, customer satisfaction,
and customer loyalty on word-of-mouth communication.

2. Conceptual/theoretical framework

Since trust is the key factor in establishing and maintaining long-term relationships
with customers, there is a direct relationship between trust and satisfaction and
loyalty (Gounaris and Venetis, 2002). In addition to the business-oriented trust in
the banking sector, trust and relationship management for bank employees are also
determinative in customers’ attitudes. For this reason, while establishing trust, the
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belief that the instant outcome of the transaction will be positive and that future
transactions will also be positive should be created (Yap et al., 2012).

Customer satisfaction is an important factor in improving the performance of the
business (Fornell et al., 1996), and its foundation is based on trust. Therefore,
when the literature is examined, it is seen that the relationship between trust and
satisfaction occupies a wide area. In services carried to digital platforms such
as banking transactions, the trust of customers constitutes the breaking point in
shaping satisfaction. As customers’ trust in digital platforms increases, satisfaction
levels of these services are expected to increase. When studies are examined, it
is seen that there is a clear and linear relationship between trust and satisfaction
(Flavian et al., 2006). Because the trust of the customer affects the level of
satisfaction with the product and service. At this point, customers first develop
confidence in the product/service, and then satisfaction with the service/product
is shaped (Abror et al., 2019; Petzer and Van Tonder, 2019). As customers’ trust in
the bank or the bank’s product/service increases, the level of satisfaction with the
product/service also increases (Ofori et al., 2018).

Customer confidence is an important factor in shaping purchasing tendencies, and
the relationship between trust and customer loyalty is one of the issues studied in
the literature. Continuity of long-term relationships between business and customer
depends on trust (Morgan and Hunt, 1994), trust is the main issue in reducing the
risk of customers and establishing customer relations and creating customer loyalty
(Doney and Cannon 1997; Gounaris and Venetis, 2002; Ghane et al., 2011; Hong
and Cho, 2011). Studies show that trust has a direct impact on customer loyalty
(Srinivasan et al., 2002; Yap et al., 2012; Ranaweera and Prabhu, 2003; Ribbink
et al. 2004; Kim et al., 2009; Amin et al., 2013; Fang et al., 2014; Bilgihan, 2016;
Tran and Stratton, 2020; Alonso-Dos-Santos et al., 2020). However, reaching new
customers and creating relationships with existing customers effectively create trust
(Hsu, 2007). In addition, the studies of many researchers in the literature indicate
that the trust to be created against the business in the customer is the premise of
customer loyalty (Park et al., 2017). Ranaweera and Prabhu (2003) have pointed out
that trust is a stronger feeling than satisfaction and that trust is more dominant than
satisfaction in being the premise of customer loyalty.

Service quality in digital platforms can be defined as a general assessment of
customers’ excellence and quality of service offered on digital platforms (Marimon et
al., 2012). Digital banking service quality is a global consumer decision regarding the
quality and excellence of content delivery in the context of digital banking (Lin, 2013).
It is possible to analyze the service quality in digital service channels in a useful and
hazardous dimension. As the virtual customer assistant is a digital application and its
benefits are taken into account along with its technology base, and hazelnut size, the
quality of service was examined in a utilitarian and hedonic dimension. When the
literature is examined, there is a lot of research about the quality of service with trust
(Donney and Cannon, 1997; Hsieh and Hiang, 2004; Marakanon and Panjakajornsak,
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2017; Guest, 2018), with satisfaction (Ghafari et al., 2013; Hosseiny and Sohrabi,
2013; Vazifehdoost et al., 2014; Felix, 2017) and with loyalty (Lin and Hsieh, 2011;
Hosseiny and Sohrabi, 2013). Especially in technological products, the quality of
product/service contributes significantly to customer trust, customer satisfaction, and
the formation of customer loyalty (Kao and Lin, 2016; Boonlertvanich, 2019). High
service quality also leads to an increase in the level of satisfaction and loyalty of
customers (Levesque and McDougall, 1992).

Customers’ experiences of product or service form the basis of word-of-mouth
communication. Therefore, the positive results of the experiences are shaped
by positive word of mouth communication, and the negative experiences shape
negative word of mouth communication. While most research conducted in the past
were based on “Word of Mouth Communication” verbal communication, today,
most of the word-of-mouth communication is done in the virtual world in writing.
At this point, in the new world, word of mouth communication, interviews, live or
recorded; face to face, by email, phone or any other means of communication; It can
be defined as an exchange of information to direct someone to a product in the form
of a one-on-one or group discussion. Tran and Stratton (2020) confirm that trust
has an impact on word-of-mouth communication. When customers feel confident
about the product/service, they also share it with their environment. Since it is the
forerunner of trust loyalty, word of mouth communication is an important feature
of loyal customers and is related to trust in this aspect (Ranaweera and Prabhu,
2003). There is also a direct relationship between satisfaction and customer advice
(Prayag et al., 2017). Customers satisfied with the products/services they use
share their positive experiences with their environment. At this point, satisfaction
is the antecedents of word-of-mouth communication (Y1, 1990; Serra-Cantallops
et al., 2018). It is an undeniable fact that customers, who say positive things
about the banks they use and their products/services, recommend their banks to
others who need banking products and services and encourages their friends and
families to do business with that bank are loyal customers (Kumar et al., 2010).
Therefore, loyal customers make positive suggestions to their environment about
the company, product service, and they have been talking about their experiences
with their environment for many years (Reicheld and Sasser, 1990).

3. Methodology

In the research, a questionnaire was used as data collection method. The survey
was conducted between 27 May-01 July 2020, and the survey consists of 2 parts.
While the first part contains statements about the participants’ experience of
virtual banking customer assistants, the second part focuses on the participants’
demographic information. The statements in the questionnaire were measured by the
5-point Likert method (1: Strongly disagree, 5: Strongly agree). The questionnaire
was delivered to the participants via the on-line method, and 346 participants were
included in the research. 54.3% of the participants are male, 53.1% are married,
37.2% are between the ages of 26-40, 50.9% have undergraduate education, and
38.4% have 0-5.000 TL income level.
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4. Results and Discussion

Before the Structural Equation Modeling, fit values of the model were examined.
The compatibility indices for the road analysis model established according to the
analysis (NFIL., 966, SRMR =, 039) were obtained, and the data fit perfectly to the
model (Kline, 2005; Hu and Bentler, 1999).

The regression coefficient from the confidence variable to the satisfaction variable
is .406 and is statistically significant (t = 4,405, p <.05). The regression coefficient
from the privacy variable to the satisfaction variable is .063 and is not statistically
significant (t =633, p>.05). The regression coefficient from the usefulness to the
satisfaction variable is .217 and is statistically significant (t = 2,057, p <.05). The
regression coefficient from the design variable to the satisfaction variable is .028
and is not statistically significant (t =.398, p>.05). The regression coefficient from
the sociality variable to the satisfaction variable is .028 and is not statistically
significant (t =.390, p>.05). The regression coefficient from the enjoyment variable
to the satisfaction variable is .162, and it is statistically significant (t= 1,941, p <.05).
The regression coefficient from the trendiness variable to the satisfaction variable is
.058 and is not statistically significant (t = .633, p>.05). The regression coefficient
from the confidence variable to the loyalty variable is .227 and is statistically
significant (t = 2,142, p <.05). The regression coefficient from the privacy variable
to loyalty is .135 not statistically significant (t = 1,245, p>.05). The regression
coefficient from the usefulness to the loyalty variable is .271, which is statistically
significant (t = 2,490, p <.05). The regression coefficient from the design variable to
the loyalty variable is .003 and is not statistically significant (t = .033, p>.05). The
regression coefficient from the sociality variable to the loyalty variable is .087 and
is not statistically significant (t = 1,100, p>.05). The regression coefficient from the
enjoyment variable to the loyalty variable is .263, which is statistically significant (t
= 3,391, p <.05). The regression coefficient from the trendiness variable to fidelity
is negative and is .006 and is not statistically significant (t = .081, p>.05). The
regression coefficient of the confidentiality variable to the confidence variable is
.159, and it is not statistically significant (t= 1,494, p>.05). The regression coefficient
from the usefulness variable to the confidence variable is .225, and it is statistically
significant (t=2,326, p <.05). The regression coefficient from the design variable to
the confidence variable is .057 and is not statistically significant (t = 1,327, p>.05).
The regression coefficient from the sociality variable to the confidence variable is
negative and, .027 and is not statistically significant (t =.586, p>.05). The regression
coefficient from the enjoyment variable to the confidence variable is .112, and it
is statistically significant (t = 2,345, p <.05). The regression coefficient from the
trendiness variable to the confidence variable is .484 and is statistically significant
(t=17,541, p>.05).

Finally, the effect of customer trust, customer satisfaction, and customer loyalty
on word-of-mouth communication was investigated in the study. Accordingly, the
regression coefficient from the loyalty variable to the word-of-mouth communication
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variable is .816, which is statistically significant (t = 9,039, p <.05). The regression
coefficient from the confidence variable to the word-of-mouth communication
variable is .121 and is statistically significant (t = 2,431, p <.05). The regression
coefficient from the satisfaction variable to the word-of-mouth communication
variable is .050 and is not statistically significant (t=.510, p>.05)

5. Conclusion and Recommendation

The results of the analysis show that customers’ trust in virtual banking customer
assistants positively affects customer satisfaction and customer loyalty regarding
this service. However, the privacy dimension of service quality related to virtual
banking customer assistant application does not affect customer trust, customer
satisfaction, and customer loyalty. However, it was concluded that the usefulness
dimension had an effect on all three variables. Design and sociality, which are
among the hedonic dimensions of service quality, have no effect on customer
trust, customer satisfaction, and customer loyalty towards the virtual banking
customer assistant. Having enjoyment has a positive effect on customer trust,
customer satisfaction, and customer loyalty. It is seen that the trendiness of using
virtual banking customer assistants only has an impact on customer trust and not
on customer satisfaction and customer loyalty. In the research, the antecedents of
word-of-mouth communication were examined. The result indicates that customer
trust and loyalty affect word-of-mouth communication, and customer satisfaction
does not affect word-of-mouth communication. At this point, these suggestions
can be given to banks:

e Currently, there are banks that do not include virtual customer assistants in
their short-term planning. These banks are required to add this product to their
business models as soon as possible.

*  The banks that currently offer this service to their customers need to review
their business processes and correct the identified deficiencies for better
integration.

»  Considering that the rate of use of my virtual customer assistant has increased
in the pandemic process, it will have been assumed that the transformation
of business processes into artificial intelligence is also faster. It answers
90% of the questions from the customers correctly. Further development of
these scores for 100% customer satisfaction will positively contribute to the
operational efficiency and operational costs of banks.

* Customer expectations are increasing day by day, and as the use of virtual
customer assistants increases, expectations are shaped accordingly. For this
reason, banks ‘frequent measurement of customers’ trust, satisfaction, loyalty,
and word of mouth communication scores will contribute to the performance
and development of the service.






(Arastirma)

TUKETICI BILGi KAYNAKLARININ KREDIBILITESI:
DENEYSEL BiR ARASTIRMA!

Erdem OZKANZ>4
Ahmet SEKERKAYA?

oz

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerinde karsilastiklari bilgilere ve
bu bilgilerin yer aldig1 kaynaklara yonelik kredibilite algilarinin belirlenmesidir. Ayrica
bu ¢aligmada, kredibilite algilamalarina gore tiiketici bilgi kaynaklarimin kiyaslanmasi ve
tiiketici bilgi kaynaklarinin kredibilitesi {izerinde iiriine, bilgiye ve kaynaga bagl ozel-
liklerin etkilerinin belirlenmesi de amaglanmistir. Arastirmanin yonteminde faktoriyel
diizende bir deneysel tasarim yaklasimi benimsenmistir. Aragtirmanin veri toplama siire-
cinde senaryo temelli yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Veri toplama siireci sonunda
600 gecerli veri elde edilmistir. Elde edilen verilere bagimli t-testi ve MANOVA analizleri
uygulanmistir. Sonug olarak, tiiketicilerin bilgi kaynaklarina ve bu kaynaklarda yer alan
bilgilere yonelik kredibilite algilarinin bilgi kaynaklarimin tiirtine gore farklilik gdsterdigi
bulunmustur. Ayrica bilgi kaynaklarinin kredibilitesinin s6z konusu kaynaklarin bilinir-
ligine, {iriin tiirtine ve {irline iligkin kaynaklarda yer alan bilginin netlik seviyesine gore
farkliliklar gosterdigi belirlenmisgtir.
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CREDIBILITY OF CONSUMER INFORMATION SOURCES:
AN EXPERIMENTAL STUDY

ABSTRACT

This study aims to determine consumers’ credibility perceptions towards the information
encountered in purchasing decision processes and the sources containing this informati-
on. Also, comparing consumer information sources according to credibility perceptions
and explaining the effects of the product, information, and source-dependent features on
consumer information sources’ credibility are other aims of this study. The research was
designed with a factorial experimental design approach. A scenario-based face-to-face
survey method was used in the data collection process, and 600 valid data were colle-
cted. Dependent t-test and MANOVA analysis were applied to the data. In conclusion,
consumers’ credibility perceptions towards information sources and information in these
sources differ according to the type of information sources. Also, consumers’ credibility
perceptions differ according to the source familiarity, the product type, and the diagnosti-
city of the information in the sources related to the product.

Keywords: Consumer information sources, credibility, source familiarity, information di-
agnosticity, product type, experimental design.



Tiketici Bilgi Kaynaklarinin Kredibilitesi: Deneysel Bir Arastirma (Arastirma) 287

1. Giris

Tiiketiciler giinliik yagamlarimin pek ¢ok aninda belirli satin alma kararlariyla kar-
st karsiya kalmakta ve karar verirken bilgiye ihtiya¢c duymaktadirlar. Tiiketicilerin
ihtiya¢ duydugu ve karar alirken kullandiklari bilgiler ise daha onceki tecriibeleri
ve 6grenme siirecleri sonucunda hafizalarinda depolanmis bilgiler olabilecegi gibi
o anki ugrasa 6zgii aktif bir bilgi aramasina bagli edinilmis de olabilmektedir. Bil-
gi arama davranisi, tiiketicilerin hafizalarinda mevcutta yer alan bilgiler arasindan
arama yapmasi (dahili arama) veya ¢evrelerinden kararlariyla ilgili bilgiyi temin
etmesi (harici arama) i¢in motive edilmis faaliyetlerini kapsamaktadir (Engel vd.,
1995). Bilgi arama, 6zellikle tiiketicilerin karar siire¢lerinde nihai karari verme-
den o6nce s6z konusu olmakta ve satin alma amacinin/problemin tanimlanmasini
takip eden zorunlu bir asama olarak ifade edilmektedir (Xia ve Monroe, 2005).
Aktif bir bilgi aramas siirecinde bilgiler, tiiketici bilgi kaynaklar olarak adlan-
dirilan ortamlarda belirli veya belirsiz kisi/kurumlar tarafindan farkli amagclarla
olusturulmakta ve paylasilmaktadir (Solomon vd., 2013). Tiiketiciler ise bu olus-
turulan ve paylasilan bilgileri tiikketmektedirler.

Bilgi teknolojilerinin ve internetin gelismesinin de dahil oldugu bilginin tiretilme-
sini ve yayginlastirtlmasini kolaylastirict ve hizlandirict gelismeler, tiiketicilerin
bilgi arama siireglerinde karsilastiklar bilgi kaynaklarinin yapilarini degistirmek-
te ve bu kaynaklarda yer alan bilgilerin miktarinin siirekli olarak artmasina neden
olmaktadir. Bilginin miktarindaki hizli artisa bagl olarak farkli kaynaklarda yer
alan bilgilerin kalitesinde de farkliliklar olabilmektedir. Birbirleriyle alakali-ala-
kasiz, tutarli-tutarsiz, dogru veya yaniltic1 6zellikteki pek ¢ok bilgi bir arada aym
kaynaklarda yer almakta, hatta ¢ogu zaman bilgi karmasasi igerisindeki kisinin
yararli bilgilere ulagmasi ¢ok gii¢ olabilmektedir. Tiiketicilerin ve isletmelerin bil-
gi kaynaklarini siirekli olarak bilgiyle beslemeye devam etmesi, s6z konusu giic-
liigiin daha fazla artmasina sebep olmakta ve bilgi asimetrisi olusturmaktadir (So-
lomon vd., 2013). Dolayisiyla tiiketicilerin bilgi arama siireglerinde karsilastiklar:
bilgilerle basa ¢ikabilmeleri onemli ve zor bir gérev haline gelmis durumdadir.

Tiiketiciler bilgi arama siire¢lerinde karmasadan ve ¢eliskiden kaginmak i¢in bazi
sezgisel ipuglari (heuristic) ve biligsel kisa yollar olusturmaktadir (Chaiken, 1980;
Petty ve Cacioppo, 1986). Bu kapsamda, s6z konusu kaynak ve bilgi 6zellikleri
arasinda kaynagin ve bilginin giivenilirligi, uzmanligi, inandiriciligi, tutarligs, ka-
litesi gibi hususlari temsilen kredibilite (credibility) kavrami onemli bir sezgisel
ipucu olarak 6ne ¢ikmaktadir (Eisend, 2006; Hovland vd., 1953; Ohanian, 1990).

Bilgiye ve iletisime bagli bir olgu olarak tanimlanan kredibilite, bilgi aligverisi
icin iletigsimsel sistemi veya bilgi ile ilgili 6geleri (kaynak, mesaj, ortam) derece-
lendirmek i¢in bir kriter gorevi gormektedir (Eisend, 2002). Bir slizgeg olarak kul-
lanilan kredibilite kriteri, bireylerin kisisel perspektifierine bagli olarak kaynagin
ve bilginin giivenilirligine, inanilirhgma ve uzmanhigma yonelik degerlendirme
yapmalarina olanak tanimaktadir (Hovland vd., 1953). Kredibilitenin dogrulan-
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mast ise bireylere, bilgileri ger¢ek anlamda kullanmaya yetecek kadar giivenme-
leri noktasinda yardime1 olmaktadir. Kredibilite, ikna etmenin gii¢lii belirleyicisi
olarak one ¢ikmakta ve kredibilitenin tutum degisikligi olusturmada 6nemli et-
kileri bulunmaktadir (Park ve Lee, 2009). Kredibilite aragtirmalarinin ge¢misi,
yiiksek kredibiliteye sahip bilgi kaynaklarinin, kredibilitesinden kusku duyulan-
lara kiyasla daha pozitif tutumlar ve davranislar gelistirdigini ortaya koymaktadir
(Ballantine ve Au Yeung, 2015; Hovland ve Weiss, 1951; Petty vd., 1983; Rich
ve Danielson, 2007). Kredibilitenin bilginin benimsenmesi ve tiiketicilerin iiriin
satin alma niyeti tizerindeki etkisi literatiirdeki ¢esitli calismalarda gosterilmistir
(Ismagilova vd., 2020; John ve De’Villiers, 2020; Sussman ve Siegal, 2003; Xu,
2013). Kredibilite, bilginin/mesajin etkisini de degistirebilecegi i¢in (bilginin/me-
sajin kullanilip kullanilmayacagi ve kullanilirsa nasil kullanilacagi gibi) tiiketici-
lerin bir bilgi kaynaginin kredibilitesini nasil degerlendirdigini ve bilgi kaynagini
nasil yiiksek kredibiliteli olarak algiladiklarini anlamak 6nemlidir (Tan ve Chang,
2011; Wathen ve Burkell, 2002).

Pazarlamada ticari, bagimsiz, kisisel gibi sekillerde ayrimi yapilan tiiketici bilgi
kaynaklarina ve bu kaynaklar araciligiyla elde edilen bilgilere yonelik tiiketicilerin
kredibilite degerlendirmeleri farklilik gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2012).
Tiiketiciler aktif bir bilgi aramas1 stirecinde pek ¢ok bilgi kaynagiyla karsilasabil-
mekte ve bu kaynaklarin kredibilitesini degerlendirmek i¢in farkli ipuglarma gi-
venmektedirler (O’Neil vd., 2020). Bu nedenle tiiketicilerin ticari kaynaklara ve
bilgilere yonelik yaklagimlari ile kisisel kaynaklara ve bilgilere yaklagimlari birbi-
rinden farkli olabilmektedir (Chen vd., 2016; Lee vd., 2011). Ayni durum kayna-
gin geleneksel veya ¢evrimi¢i 6zellikte olmasina bagli olarak da degisebilmektedir
(Huh vd., 2004; Mack vd., 2008). Bunun yani sira, tiiketiciler aktif bir bilgi arama
stirecinde bu bilgi kaynaklarinin pek ¢ok tiirlinii (ticari, bagimsiz, kisisel ve bunlarin
cevrimigi stiriimleri) bir arada degerlendirmek durumunda kalmaktadir. Dolayisiy-
la, tiiketicilerin bilgi kaynaklarini biitiinsel olarak nasil ele aldiklarmin ve kredibili-
teleri agisindan nasil degerlendirdiklerinin anlasilmasi 6nem tagimaktadir.

Literatlirdeki mevcut ¢alismalar, ampirik olarak tiiketici bilgi kaynaklarinin farkli
tiirlerini biitlinsel olarak karsilastirmali sekilde degerlendirmemis olup, daha ¢ok
sinirli sayida tiirii karsilastirmali olarak ele almistir (6rnegin Chiou vd., 2018;
Flanagin ve Metzger, 2013; Kaye ve Johnson, 2011; Kerstetter ve Cho, 2004;
Levy ve Gvili, 2015; O’neil ve Eisenmann, 2017). Mevcut ¢aligmalar gogunlukla
kredibilitenin etkilerine ve kredibiliteyi etkileyen hususlara odaklanmistir (6rne-
gin Ayeh, 2015; Ismagilova vd., 2020; Le vd., 2018; Mahapatra ve Mishra, 2017;
Park ve Lee, 2009; Visentin vd., 2019). Gelisen kosullar ve ¢evrimigi teknoloji-
lerdeki gelismeler goz 6niinde bulundurularak, daha fazla alternatif bilgi kaynag:
tiirlinii bir arada ele alip degerlendirmeye ve kredibilite agisindan biitiinsel bir
anlayis saglamaya literatiirde ihtiya¢ bulunmaktadir. Ayrica dnceki arastirmalar,
kredibilite algisinin iletisimin baglamia bagli oldugunu ve kaynak, alic1 ve mesaj
ozelliklerinden etkilendigini belirtmektedir (Shan, 2016). Buna gore tiiketicilerin
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kredibilite degerlendirmelerinin farkl: iiriin tiirlerine, kaynak 6zelliklerine ve bilgi
ozelliklerine gore de degisiklik gostermesi s6z konusudur (Chakraborty ve Bhat,
2018; Jiménez ve Mendoz, 2013; Lederman vd., 2014; Lin vd., 2016; Weathers
vd., 2015; Weerkamp ve de Rijke, 2012). Ancak iiriine, kaynaga ve bilgiye bagli
ozelliklerin, tiiketici bilgi kaynaklarinin kredibilitesi tizerindeki etkilerini farkli
bilgi kaynaklar1 seviyesinde karsilastirmali olarak ele alan bir ¢alisma literatiirde
bulunmamaktadir. Literatiirdeki s6z konusu bosluklardan hareketle, bu ¢alisma
asagidaki sorulara cevap aramaktadir:

1) Bilgi kaynaklarinin farkl tiirlerine (ticari, kisisel, bagimsiz ve bunlarin ¢evri-
migi stiriimleri) yonelik tiiketicilerin kredibilite algilamalar: farkliik gosterir mi?

2) Tiiketicilerin farkl bilgi kaynaklarina yonelik kredibilite algilamalari iizerinde
tiriine, bilgiye ve kaynaga bagh ozelliklerin etkileri var mi?

Belirtilen sorular dogrultusunda, bu ¢alismanin amaci tiiketicilerin satin alma ka-
rar siireglerinde karsilastiklar1 bilgilere ve bu bilgilerin tasiyicisi kaynaklara yo-
nelik kredibilite algilarinin belirlenmesi ve kredibilite algilamalarina gore tiiketici
bilgi kaynaklarinin kiyaslanmasidir. Bunun yani sira, tiiketici bilgi kaynaklarinin
kredibilitesi tizerinde bilgi netligi, iiriin tiirii ve kaynak bilinirliginin etkilerinin
acgiklanmasi da amaglanmustir.

2. Kavramsal Cerceve

Caligsmanin problemi agisindan tiiketici bilgi kaynaklar1 ve kredibilite arasindaki
iligkilere yonelik literatiirde 6ne ¢ikan bulgular izleyen basliklarda agiklanmistir.

2.1. Tiiketici Bilgi Kaynaklari

Bilgi arama, tiiketicilerin karar alma stireclerinin 6nemli bir asamas1 olup, tiim sa-
tin alma ve se¢im davraniglarindan dnce gelmektedir (Hoyer ve Macinnis, 2010).
Tiiketici bilgi arama siireci, dahili ve harici bilgi aramasi olarak adlandirilan genis
bir kapsami icermektedir (Brucks, 1985; Hoyer ve Macinnis, 2010; Solomon vd.,
2013; Williams, 2002). Dahili bilgi arama, hafizay1 yani tiiketicinin sahip oldugu
mevcut bilgileri taramay1 ve degerlendirmeyi icermekte ve harici bilgi aramadan
once gergeklesmektedir (Barber vd., 2009). Eger tiiketiciler bir karara varmak
icin hafizalarinda yeteri kadar bilgiye sahip degillerse, yani bir bilgi boslugu bu-
lunmaktaysa, harici bir bilgi arama siireci gerekli olmaktadir. Ayrica mevcut bil-
gileri yeterli olsa bile 6zellikle {irtinle ilgili belirsizlik hissettiklerinde giincel ve/
veya ek bilgiye ihtiya¢ duyabilmekte ve digsal bilgi kaynaklarina bagvurarak satin
alma karar siireglerinde ihtiya¢ duyduklar bilgiler agisindan harici bilgi aramasi
gerceklestirebilmektedirler (Barber vd., 2009; Crotts, 1999). Harici bilgi arama,
arkadaslar, vitrinler, kataloglar, reklamlar, dergiler, tiiketici raporlari, uzman de-
gerlendirmeleri, kullanici yorumlar gibi bagvurulan tiim unsurlari, yani 6zetle ha-
fiza disindaki kaynaklardan bilgi temin etmeyi kapsamaktadir (Barber vd., 2009;
Guo, 2001; Solomon vd., 2013).
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Tiiketicilerin harici bilgi arama siireclerine konu olan bilgilerin yer aldig1 ve ta-
sindig1 kaynaklara tiiketici bilgi kaynaklar1 denilmektedir (Solomon vd., 2013).
Bu kaynaklar cesitlilik gosterebilmektedir. Ttiketici bilgi kaynaklarinin siniflandi-
rilmasi agisindan kaynagin yapisi, igerigin tireticisi ve ozellikleri dikkate alinarak
literatiirde farkli siniflandirmalar yapilmaktadir (Cox, 1967; Hoyer ve Macinnis,
2010; Kotler ve Armstrong, 2012; Mitra vd., 1999). S6z konusu farkli yaklagimlar
dikkate alinarak, bu ¢alismanin kapsami agisindan tiiketici bilgi kaynaklar1 ticari,
bagimsiz ve kigisel kaynaklar olarak siniflandirilmigtir. Bu kaynaklarin kapsamini
ise su sekilde aciklamak miimkiindiir (Kotler ve Armstrong, 2012): (1) Kisisel
kaynaklar; tiketicinin aile, arkadaglar, komsular ve diger tanidiklarini kapsamak-
tadir. (2) Bagimsiz kaynaklar; isletmenin kontroliinde olmayan gazete-dergi ha-
berlerini, tiiketici gruplarini, tiiketici derecelendirme kuruluslarini, sektdrel rapor-
lar1, marka ile iligkili olmayan internet sitelerini ve resmi kuruluslart kapsamakta-
dir. (3) Ticari kaynaklar; reklamlar, satis temsilcileri, internet siteleri, ambalajlar
gibi isletme tarafindan sunulan pazarlama iletisimi kaynaklarini kapsamaktadir.
Bu kaynaklar, pazarlamacilarin dogrudan kontrolii altinda olan kaynaklardir.

Internet ve bagl teknolojilerin gelisimi ticari, bagimsiz ve kisisel amaglarla bilgi
iiretilmesini ve paylasilmasini saglayan ¢evrimigi bilgi kaynaklarinin dogmasini
ve gelismesini saglamistir (Chang vd., 2021; Gupta, 2019; Hoyer ve Macinnis,
2010; Lu ve Gursoy, 2015; Ngarmwongnoi vd. 2020). Cevrimigi ve mobil tekno-
lojilerdeki gelismeler, tiiketicilerin deneyimlerini sosyal medyada ve/veya liglincii
taraf ¢evrimigi platformlarda paylagsmasina olanak saglamis ve s6z konusu de-
neyimlerin bir bilgi kaynagi olarak kullanimimi miimkiin kilmistir (Flanagin ve
Metzger 2013; Gursoy vd., 2018). Bloglar, tartisma forumlari, {iriin incelemele-
ri igeren siteler ile bilginin liretimi, yayilmasi ve tilketimi i¢in ortam saglayan
uygun platformlar (sosyal aglar, video ve fotograf paylasim platformlari, mik-
ro bloglar gibi) tiiketicilerin bilgi arama siireglerinde énemli basvuru noktalar
haline gelmistir (Del Chiappa vd., 2018; Zhang, 2015). Bu agidan tiiketici bilgi
kaynaklarina yonelik yapilan simiflandirmalarda mevcut geleneksel kaynaklarin
cevrimici stirimlerinin de dikkate alinmas1 gerekmektedir. Buna uygun olarak bu
calismanin kapsamina bilgi kaynaklarinin geleneksel ve ¢evrimigi siiriimleri ayri
ayr1 dahil edilmistir.

2.2. Kredibilite

Kredibilite kavramu, iletisimsel siire¢ agisindan tiiketicinin farkli unsurlara (kurum
sOzciisi, satis gorevlisi, marka elgisi, reklam mesaji, isletme, medya, igerik, bilgi
vb.) atfettigi cok boyutlu bir degisken olarak tanimlanmaktadir (Eisend, 2002).
Kredibilite, bir bilgi kaynaginin ne kadar giivenilir, uzman, inandirici, uyumlu,
tutarlt ve nitelikli olarak algilandigimin gdstergesi olarak degerlendirilmektedir
(Hovland vd., 1953; Ismagilova vd., 2020; John ve De’Villiers, 2020). Kredibili-
te, bir kaynagin dogasinda bulunan bir 6zellik degil, alicilarinin algilarinda olusan
bir unsur olarak ifade edilmektedir (Eisend, 2006; Hovland vd., 1953; Johnson ve
Kaye, 2009; Ohanian, 1990).
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Bilgi kaynaklarmin kredibilitesi bilginin algilanan faydasimi ve bilginin benim-
senmesini etkilemektedir (Sussman ve Siegal, 2003). Benzer sekilde, ¢evrimici
kisisel bilgi kaynaklarinin (e-agizdan agiza iletisim) kredibilitesi bilginin kalitesi-
ni ve bilginin benimsenmesini etkilemektedir (Le vd., 2018; Mahapatra ve Mish-
ra, 2017; Park ve Lee, 2009). Ayrica kredibilitenin tutum olusumu ve degisimi
lizerinde de farkli etkileri bulunmaktadir (John ve De’Villiers, 2020; Xu, 2013).
Ismagilova vd. (2020), tiiketici davranisi tizerinde kredibilitenin etkilerini meta-a-
naliz yontemiyle degerlendirdigi ¢alismasinin sonucunda, kredibilitenin boyutlar
olan uzmanlik ve giivenirligin bilginin kullanighligi, bilginin benimsenmesi ve
titketici satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugunu gostermistir. Benzer sekilde,
Visentin vd. (2019) kaynak ve bilgi kredibilitesinin tiiketicilerin markalara yone-
lik giivenleri ve tutumlari iizerinde etkileri oldugunu ortaya koymustur.

Literatiirde ¢esitli bulanik noktalar1 olmakla birlikte, ¢ogunlukla kredibilitenin
kaynak (source credibility), medya/ortam (media/medium credibility), bilgi/mesaj
(information/message credibility) kredibilitesi gibi sekillerde kategorize edildigi;
internetin de gelismesi ile birlikte site (web), e-WOM, blog kredibilitesi gibi farkli
kredibilite degerlendirmelerinin de olustugu goriilmektedir (Eisend, 2004; Eysen-
bach, 2008; Metzger ve Flanagin, 2013; Rieh ve Danielson, 2007). Ancak internet
ve aracisiz iletisim ortamlarinin gelisimiyle beraber, geleneksel olarak kredibili-
tenin alt tlirleri olarak kaynak, medya ve bilgi kredibilitesi seklinde yapilan kav-
ramsal ayrimin fark edilmesi ve bir iletisimsel siirecte bu kredibilite tiirlerinin
birbirinden ayirt edilmesi zorlagmaktadir. Ayrica s6z konusu kavramsal ayrimlar
birbirleriyle iligkili yapilar olarak da dikkate alinmaktadir (Flanagin ve Metzger,
2013). Tiiketiciler genellikle bu tiirler arasinda ayrim yapamamakta ve bu tiirleri
bir arada degerlendirmektedirler. Bir¢ok calismada da bu tiirler arasinda net bir
ayrim yapilmamistir (Tan ve Chang, 2011). Tiiketici bilgi kaynaklar1 agisindan
kredibilitenin farkli tiirlerinin ayrigtirilmasindaki zorluklar nedeniyle, bu ¢aligsma
kapsaminda tiiketici bilgi kaynaklarimin kredibilitesi kavram, bilginin elde edildi-
&1 kaynagin kredibilitesi ile bilginin kredibilitesini birlikte ele alan bir yap1 olarak
bi¢imlendirilmistir.

2.3. Hipotezlerin Gelistirilmesi

Calismanin amaci gergevesinde tiiketici bilgi kaynaklarin kredibilitesi, kaynak bi-
linirligi, bilgi netligi ve {iriin tiiri degiskenleri arasindaki iliskilere yonelik olustu-
rulan hipotezler ve bu hipotezlerin olusumuna temel teskil eden literatiir bulgular1
izleyen basliklarda ele alinmistir.

2.3.1. Tiiketici Bilgi Kaynaklar: ve Kredibilite

Tiiketiciler kaynaklarin kredibilitesini degerlendirmek icin farkli ipuglarina dik-
kat etmektedirler ve bu durum kaynaklar arasinda kredibilite degerlendirmeleri-
nin farklilagsmasina neden olmaktadir (O’Neil vd., 2020). Tiketiciler, genellikle
ortamin tiirtinii tanimlayarak ve ardindan bu tiire uygun kendi sahip olduklar bil-
gileri ortamdan gelen bilgi iizerine yorumlayarak, iletisim ve bilgi kaynaklarim
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anlamlandirmaktadirlar (Flanagin ve Metzger, 2011). Literatiirde bilgi kaynakla-
rinin farkl tiirlerine yonelik tiiketicilerin kredibilite algilamalarindaki farkliliklar:
karsilagtirmali olarak ele alan ¢esitli ¢alismalar bulunmaktadir.

Ticari olmayan kaynaklar genellikle daha kredibilitesi yliksek kaynaklar olarak
algilanmakta ve kisilerarasi ve kitle iletisiminde en ikna edici etkileyiciler arasin-
da gosterilmektedir (Filieri vd., 2018b). Benzer sekilde, Lee vd. (2011) pazarla-
maci tarafindan kontrol edilen kaynaklarin kredibilitesinin, mesajlarin gelistiril-
me amaglarindaki yanlilik nedeniyle daha diisiik olarak algilandigini, bunun ak-
sine, pazarlamacilarin yonlendirmedigi kaynaklarin ise kredibilitesi daha ytiksek
olarak algilandigini belirtmektedir. Ciinkii tiiketiciler genellikle pazarlamacilarin
yonlendirmedigi kaynaklarin kigisel ¢ikarlari olmadigina inanmaktadirlar. Chen
vd. (2016) tiiketicilerin kisisel kaynaklari, ticari kaynaklara kiyasla kredibilitesi
daha yiiksek olarak algiladiklarini belirtmektedirler. O’neil ve Eisenmann (2017)
ise tiiketicilerin bagimsiz kaynaklarda yer alan haberleri, isletme reklamlarindan
daha yiiksek kredibiliteli olarak algiladiklarini bulmuslardir.

Ticari kaynaklarin farkli tiirlerini karsilagtiran Kerstetter ve Cho (2004), gelenek-
sel kaynaklar a¢isindan gazetelerdeki reklamlarin en az kredibiliteye sahip olarak
algilandigim gostermislerdir. Huh vd. (2004) ise gazete reklamlarinin kredibilitesi
ile ¢evrimigi reklamlarin kredibilitesinin farklilik gosterdigini ve gazetedeki ticari
igeriklerin gevrimigi ticari iceriklere gore daha yiiksek kredibiliteye sahip olarak
algilandigini bulmuslardir.

Cevrimigi kisisel kaynaklar (e-agizdan agiza iletisim) diger cevrimici kaynaklar-
dan (bilgilerin pazarlamacilar tarafindan saglandig1 kurumsal web siteleri dahil)
kredibilitesi daha yiiksek bir bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir (Hernan-
dez-Méndez vd., 2015). Chiou vd. (2018) ¢evrimi¢i incelemelerin ve yorumlarin
kredibilitesinin ticari reklamlara kiyasla daha yiiksek olarak algilandigini belirt-
mektedir. Ozellikle bir tiiketici diger tiiketicilerin benzer {iriinii deneyimledigini
fark ederse, bu tiiketici tarafindan olusturulan iceriklere daha fazla itimat edecek-
tir. Benzer sekilde Cheong ve Morrison (2008), ¢evrimigi ortamlarda kullanici
kaynakli igeriklerle igletme kaynakli icerikleri karsilastirdigi ¢alismasinda kulla-
nicilarin olusturdugu igeriklerin kredibilitesinin daha yiiksek olarak algilandigini
bulmustur. Flanagin ve Metzger (2013) ise isletmelerden bagimsiz uzmanlarin
olusturdugu ¢evrimigi igeriklerin bireysel kullanicilarin olusturdugu igeriklere ki-
yasla daha yiiksek kredibiliteye sahip olarak degerlendirildiklerini ortaya koymus-
tur. Levy ve Gvili (2015) sosyal ag siteleri araciligiyla elde edilen kisisel agizdan
agiza iletisim iceriklerinin, forumlar gibi kaynaklardan elde edilenlere gore kre-
dibilitesi daha yiiksek olarak degerlendirildigini bulmuslardir. Kaye ve Johnson
(2011) ise bloglarin 6zellikle uzmanlik ve bagimsizlik nitelikleri barindirmasina
bagl olarak ticari kaynaklardan daha ytliksek kredibiliteli algilandiklarini ortaya
koymustur. Bunlarin yani sira, Mack vd. (2008) geleneksel agizdan agiza iletisim
ile gelen bilgilerin, ¢cevrimici bloglardan gelen bilgilere kiyasla kredibilitesi daha
yiksek olarak algilandigini bulmustur.
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S6z konusu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.

H1: Tiiketicilerin bilgi kaynaklarina yonelik kredibilite algilar: bilgi kaynaklari-
min tiiriine gore farkliik gostermektedir.

2.3.2. Kaynak Bilinirligi ve Kredibilite

Tiiketiciler, bilginin kaynaginin kredibilitesine yonelik gecmis yargilar1 bulun-
madiginda ve/veya kaynak hakkinda fikirleri olmadiginda, kredibilite degerlen-
dirmesi agisindan farkli ipuglarina, isaretlere ve diger kisilerin referanslarina
basvurabilmektedirler. Kaynagin diger insanlar tarafindan referans gosterilme
ve konusulma seviyesi dikkate deger bir durumdur. Bu durum kaynak bilinirligi
(source familiarity) seklinde de ifade edilmektedir (Yuan, 2011). Bilinirlik, kayna-
gin taninma seviyesi ile ilgilidir ve kaynagin ayristirilmasini kolaylastirmaktadir
(Li ve Yin, 2018).

Bir kaynagin diger tliketiciler tarafindan farkinda olunma ve bilinme seviye-
sinin, tiiketicilerin o kaynaktan gelen bilgileri degerlendirmesini sezgisel bir
ipucu olarak etkileyebilecegi literatiirde ¢esitli caligmalarda ortaya konulmus-
tur. Ornegin Weerkamp ve de Rijke (2012) kaynagin diger insanlar tarafindan
taninma seviyesinin kredibilitenin olusumunda 6nemli etkisinin oldugunu be-
lirtmektedir. Breitsohl vd. (2010) ise kaynagin anonimligi ve detaylar1 hakkin-
da smirli bilginin olmasinin kredibilite degerlendirmesini olumsuz etkiledigini
ortaya koymustur. Benzer sekilde ¢evrimigi ortamlardaki kimligi belirsiz igerik-
lerin geleneksel mecralardaki kimligi belirli bilgilere gore daha az kredibiliteye
sahip olarak algilanacagi belirtilmektedir (Lin vd., 2016). Ayrica Miller ve Kur-
pius (2010) televizyon kaynakli bilgilerde, kaynagi taninan bilgilerin kaynagi
taninmayan bilgilere gore kredibilitesi daha yiiksek olarak degerlendirildigini
bulmuslardir.

Internet teknolojilerinin sagladig1 yeni nesil 6zellikler sezgisel ipucu saglama ola-
naklarimi arttirmistir. Cevrimigi platformlarda arkadas, takipei, begeni, izlenme
sayis1 gibi popiilerligi temsil eden unsurlarin kaynagin kredibilitesini etkiledigine
yonelik literatiirde ¢esitli bulgular yer almaktadir. (Lin vd., 2016; Michalovich ve
Hershkovitz, 2020; Sundar, 2008; Westerman vd., 2012). Ornegin Sundar (2008)
kredibilitenin her birey tarafindan farkli degerlendirilmesinde sosyal isaretlerin
ve ipuclarinin 6nemli oldugunu ve kredibilitenin olusumu tizerinde kaynagin po-
piilaritesi ve bilinirliginin etkisinin bulundugunu belirtmektedir. Westerman vd.
(2012), sosyal ag sitelerindeki kisisel igerik iireticilerinin popiilaritesinin bir gos-
tergesi olarak takipgi sayis1 arttik¢a bu kaynaklara yonelik kredibilite degerlendir-
melerinin arttigin1 bulmustur. S6z konusu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez
olusturulmustur.

H2: Kaynak bilinirligine gore tiiketicilerin bilgi kaynaklarina yonelik kredibilite
algilart farklilik gostermektedir.
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2.3.3. Bilgi Netligi ve Kredibilite

Bilgi netligi (information diagnosticity), bilginin igerigindeki arglimanlarin ka-
litesinin bir sonucu olarak ele alinmakta olup, bilginin daha somut ve dl¢iilebilir
objektif unsurlardan olusmasini ve ilgili {iriin niteliklerini daha iyi tanimlayabil-
mesi durumunu ifade etmektedir (Adrews, 2013; Filieri vd., 2018a). Bilginin net-
liginin yiiksekligi tiiketicilerin triinler hakkinda algilayacag: belirsizliklerin azal-
masina, satin almadan dnce tirlinlerin kalitesini ve performansini anlamalarina ve
iriinli degerlendirmelerine daha fazla yardimci olmaktadir (Filieri, 2015; Jiang
ve Benbasat, 2004; Mudambi ve David Schuff, 2010; Mariani ve Borghi, 2020).

Tiiketicilerin kredibilite degerlendirmelerinde bir bilginin igerik yapisi, 6zellikleri
ve tagidig1 iddialar 6nemli olmaktadir. Kredibilitesi yliksek kaynaklar icin bile
olsa, bir bilginin i¢eriginde yer alan ana konu ile ilgili olmayan iddialar, bilgiyi
daha az kredibiliteye sahip hale getirebilmektedir (Mackenzie, 1986; Meyvis ve
Janiszewski, 2002; Rich ve Danielson, 2007; Weerkamp ve de Rijke, 2012). Do-
layisiyla kredibilite degerlendirmesinde bilginin netligi dnemli bir 6zellik olarak
one ¢ikmaktadir.

Bilginin netligindeki farkliliklarin, tiiketicilerin bilgi kaynaklarina yonelik kre-
dibilite degerlendirmelerini farklilastirdigina iliskin literatiirde cesitli bulgular
yer almaktadir. Hilligoss ve Rieh (2008) bilginin netligi ve objektifliginin kre-
dibilite degerlendirmesi iizerinde etkili oldugunu bulmustur. Cheung vd. (2009)
kredibilitenin, ¢esitli bilgilendiricilik gostergelerinden olumlu olarak etkilendigi-
ni gostermistir. Weerkamp ve de Rijke (2012) bilginin igerik kalitesinin kredi-
bilite degerlendirmesini sekillendirdigini ortaya koymustur. Cheung vd. (2012),
¢evrimigi kullanici iceriklerinin kredibilitesinin olusumunda etkisi olan faktorleri
degerlendirdigi ¢aligmalarinda, bilginin icerdigi argiimanlarin kalitesinin kredi-
biliteyi etkileyen en énemli faktor oldugunu bulmuslardir. Jiménez ve Mendoza
(2013), tiiketicilerin, {irlin hakkinda detayli bilgi veren igeriklerin kredibilitesini
daha yiiksek olarak algiladigini ortaya koymuslardir. Lederman vd. (2014) sagla-
nan bilginin i¢erigindeki unsurlarin kalitesi ve dogrulanabilirliginin bilginin al-
gilanan kredibilitesini olumlu yonde etkiledigini bulmustur. Shan (2016), zayif
nitelikli bilgiler iireten kaynaklara kiyasla daha detayl ve giiclii nitelikli bilgiler
iceren kaynaklarin kredibilitesinin daha yiiksek algilandigini bulmustur. Gvili ve
Levy (2016), tiiketicilerin kredibilite algilarinin, ¢evrimigi kanallarin bilgi verici-
lik, eglendiricilik ve rahatsiz edicilik seviyesinin degerlendirilmesinin sonucu ola-
rak sekillendigini agiklamakta ve bilgilendiriciligin artirilmasinin kredibilitenin
artmast ile pozitif yonde iligkili oldugunu belirtmistir. Chakraborty ve Bhat (2018)
ise ¢cevrimici kullanicr bilgilerinin igerisindeki gecerli ve ikna edici argiimanlarin
bilginin inandiriciligimi ve algilanan kredibilitesini artirdigini ortaya koymustur.
S6z konusu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.

H3: Kaynaklarda yer alan bilgilerin netligine gore tiiketicilerin bilgi kaynaklari-
na yonelik kredibilite algilari farklilik gostermektedir.
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2.3.4. Uriin Tiirii ve Kredibilite

Nelson (1970, 1974), iriinlerin agirlikli olarak arama niteliklerine (arama {iriin-
leri-search products) veya deneyim niteliklerine (deneyim iiriinleri-experience
products) gore siniflandirilabilecegini belirtmektedir. Arama {irlinleri, dnemli ni-
teliklerine yonelik bilgilerin (6rnegin fiyat, kalite, performans, boyut, renk, stil,
giivenlik, garanti) satin almadan/kullanmadan 6nce kolayca edinilebildigi iiriinler
olarak tanimlanmaktadir (Nelson, 1970). Bdylece, arama {irlinleri agisindan tii-
keticiler, istek ve ihtiyaclarmi en iyi karsilayan markay1 se¢mek ve bilingli bir
satin alma karar1 vermek i¢in arama sirasinda yeterli bilgi toplayabilmektedirler
(Franke vd., 2004). Deneyim f{iriinleri ise dogrudan deneyime yiiksek derecede
bagli olan ve en 6nemli nitelikleri degerlendirmek i¢in harcanan ¢abanin yiiksek
oldugu iirtinlerdir (Nelson, 1970). Deneyim iiriinleri, denenmeden/kullaniimadan
bilinemeyen veya bilgi aramanin dogrudan iiriin deneyiminden daha maliyetli ve/
veya zor oldugu niteliklerin baskin oldugu iirlinler olarak ifade edilmektedir (Mit-
ra vd., 1999).

Tiiketiciler, arama ve deneyim tirlinleri i¢in bilgileri farkli sekilde degerlendirmek-
tedir (Chua ve Banerjee, 2016). Uriinlerin arama ve deneyim niteliklerinin, tiiketi-
cilerin bilgi kaynaklarina yonelik kredibilite degerlendirmelerini farklilastirdigina
iliskin literatiirde cesitli bulgular yer almaktadir. Ornegin, Weathers vd. (2007),
farkli kaynaklardan gelen bilgilerin kredibilitesinin arama tiriinlerinde farkl al-
gilanmazken, deneyim {irlinlerinde farkli algilanmakta oldugunu bulmustur. Bae
ve Lee (2011), iiriin tiiriiniin ¢evrimici kaynaklarin kredibilitesini farklilagtirma
roliiniin oldugunu ve 6zellikle tiiketicilerin deneyim iiriinlerinde arama {iriinlerine
kiyasla ¢evrimici kaynaklar (¢evrimigi topluluk, blog ve degerlendirme sitesi)
daha yiiksek kredibiliteli olarak algiladiklarini bulmuslardir. Racherla ve Friske
(2012) ise ozellikle deneyimsel iirlinlerde kullanict yorumlarinin kredibilitesinin
daha yiiksek olarak algilandigini bulmuslardir. Jiménez ve Mendoza (2013) bir
bilginin kredibilitesinin arama ve deneyim ftriinlerinde farkli sekilde olustugunu
bulmustur. Buna gore bir arama iiriiniinde bilginin kredibilitesi, bilgideki ayrinti
diizeyiyle belirlenirken, bir deneyim iiriiniinde bilginin kredibilitesi, bilgiyi olus-
turanin algilanan uyum diizeyine gore belirlenmektedir. Weathers vd. (2015) ise
bilgi netligi ve kredibilitenin tiiketiciler agisindan goreceli dneminin farkl iiriin
tiirleri arasinda farklilik gosterdigini ortaya koymustur. S6z konusu bulgulardan
hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.

HA4: Arama yapilan ve bilgi kaynaklarinda hakkinda bilgilerin yer aldigt iiriiniin
tiiriine gore tiiketicilerin bilgi kaynaklarina yénelik kredibilite algilari farkiilik
gostermektedir.

Calismanin amaci ve hipotezleri dogrultusunda arastirmanin modeli Sekil 1’de
gorlilmektedir.
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Kaynak Bilinirligi

Tiuketici Bilgi
Kaynaklarinin Kredibilitesi

Bilgi Netligi =

Sekil 1. Arastirma Modeli

3. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada deneysel tasarim yaklagimi benimsenmistir (Hair vd., 2010; Mal-
hotra, 2010). Buna gore faktoriyel tasarim bigiminde ve senaryo teknigi ile ¢alis-
manin amaglarina ulagmaya yonelik bir tasarim olusturulmustur. Calismada senar-
yo tekniginin kullanilmasina ¢esitli nedenlerle karar verilmistir. {lki, senaryolar
iizerinde kolaylikla uyarlama ve yonlendirme yapilabilme olanagiin olmasi ve
bu sayede tiiketiciler tarafindaki degiskenlikleri daha iyi gdzlemleme olanaginin
bulunabilmesidir. Ikincisi, gercek olgulara ve gegmis deneyimlere yonelik dlgiim-
lerde birey temelli deneyimsel farkliliklarin kontrol edilememesinin olusturacagi
problemler senaryolar araciligi ile yapilan 6l¢iimler sayesinde azaltilabilmektedir.
Yani, senaryo yontemi digsal ve manipiile edilmis degiskenleri kontrol ederek ve
ayrica tim denekler/katilimeilar igin standart bir yap1 kurup bagimli degiskenler-
deki tesadiifi sapmalar1 azaltarak sonuglarin igsel ve istatistiksel gecerligini ar-
tirmaktadir (Wirtz ve Chew, 2002). Ayrica senaryo kullanimi, gecmise yonelik
6znel degerlendirmeler yapilirken yaygin olarak karsilasilan ve istenmeyen yanit-
landirma sapmalarini (hafiza kaybi, hatirlamama, bugiine uyarlama, akla uygun
hale getirme ve tutarlilik kazandirma gibi) azaltmaktadir (Smith ve Bolton, 1998).

3.1. Degiskenler ve Arastirma Tasarimi

Calismanin deneysel tasarimi, her birinin iki seviyesi olan iriin tiiri, kaynak bi-
linirligi ve bilgi netligi bagimsiz degiskenlerine bagl olarak 2x2x2 faktoriyel
tasarim diizeninde olusturulmustur (Hair vd., 2010; Malhotra, 2010). Kaynak bi-
linirligi degiskeninin seviyeleri “yiiksek bilinir” ve “diisiik bilinir” ve bilgi netli-
gi degiskeninin seviyeleri “somut bilgi” ve “soyut bilgi” seklinde belirlenmistir®.
Uriin tiirii degiskeninin seviyelerinin belirlenmesinde ise Nelson (1970, 1974)

4 Somut bilgi, iirin hakkinda objektif ve 6lgiilebilir igeriklerden olusan bilgileri temsil ederken, soyut bilgi ise
daha siibjektif ve dlgiilemeyen ancak ayn iiriin 6zelliklerini temsil eden bilgileri igermektedir. Ornegin, cep
telefonunun kamerasinin performansina yonelik bir bilgide, “15 mega piksel ¢oziiniirliik ve 8 lensli optik ya-
fanlastirma 6zelligine sahip gelismis yeni nesil kamera” ifadesi somut bilgiye 6rnek iken “yiiksek ¢oziiniirliikilii
¢ok lensli optik yakinlastirmaya sahip yeni nesil kamera” ifadesi ise soyut bilgiye drnek olarak verilebilir.
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tarafindan onerilen “arama iiriinii” ve “deneyim iiriinii” seklindeki yaklagim be-
nimsenmistir. Deney degiskenlerinin farkli seviyeleri agisindan sekiz ayri1 deney
grubu olusturulmus ve aragtirma hipotezleri degerlendirilmistir. Faktoriyel tasari-
min gorliinlimii ve olusan sekiz deney grubu Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Deney Degiskenlerine Gore Faktoriyel Tasarim Goriiniimii ve Deney
Gruplari

Kaynak Bilinirligi
Y,: Yiiksek Bilinir Y,: Diigiik Bilinir
Bilgi Netligi
Uriin Tiirii Z,: Somut Bilgi  Z, Soyut Bilgi ~ Z,: Somut Bilgi ~ Z,: Soyut Bilgi

X, Arama Uriinii Deney Grubu A Deney Grubu B Deney Grubu C  Deney Grubu D
X,: Deneyim Uriinii Deney Grubu E Deney Grubu F Deney Grubu G~ Deney Grubu H

Arastirmanin tasariminda tiiketici bilgi kaynaklarimin kredibilitesi bagimli degis-
ken olarak belirlenmigtir. Calismanin amact dogrultusunda, farkl tiiketici bilgi
kaynaklarinit mukayeseli olarak degerlendirmek amaciyla arastirmanin kapsamina
alt1 farkl bilgi kaynag: tiirti dahil edilmistir. S6z konusu tiiketici bilgi kaynaklari,
kavramsal gerceve boliimiinde yapilan degerlendirmelere uygun olarak (1) ticari
kaynaklar (geleneksel), (2) bagimsiz kaynaklar (geleneksel), (3) kisisel kaynaklar
(geleneksel), (4) ticari kaynaklar (¢cevrimici), (5) bagimsiz kaynaklar (¢evrimici)
ve (6) kisisel kaynaklar (¢evrimici) seklinde belirlenmistir. Deney gruplarindaki
her bir katilimcimin alt1 farkli bilgi kaynag tiirii ile karsilasmasi ve bu bilgi kay-
nag tiirlerinin her biri igin ayr1 ayr1 kredibilite degerlendirilmesi yapmasi saglan-
mustir. Tiiketici bilgi kaynaklarinin kredibilitesinin 6l¢iimiinde esit aralikli 6l¢iim
seviyesinde sekiz ifadeden olusan kredibilite 6lgegi kullanilmistir. Bu 6lcek, te-
mel olarak Ohanian (1990, 1991), Cheung ve Thadani (2012) ve Park vd. (2007)
caligmalarindan uyarlanmastir.

Faktoriyel tasarima bagli gergeklestirilen 6l¢iim senaryolara dayali olarak yapil-
mistir. Olgiim siirecinde deney gruplarina sistemsel olarak atanan her katilimei
alt1 farkl tiiketici bilgi kaynagimi temsilen alt1 senaryo (kaynak tanitimi ve iiriin
bilgisi i¢eren) ile karsilasmis ve her bir senaryo sonrasinda kredibilite 6l¢egini
tekrarli olarak yanitlandirmistir.

Aragtirmada kullanilan senaryolar, bu ¢alismaya 6zgii olarak gelistirilmistir. Se-
naryolarin detaylarina ve gelistirme siireci ile ilgili bilgilere izleyen basliklarda
yer verilmis olup, arastirmada toplamda 48 senaryo olusturulmustur. S6z konusu
senaryolar, her bir deney grubu icin (sekiz deney grubu) alt1 farkli senaryo (alt1
farkl bilgi kaynag: tiiriiniin her biri i¢in birer senaryo) olacak sekilde, nihai veri
toplama siirecinde soru formu araciligiyla katilimcilara sunulmustur.

Calismanin katilimeilarinin deney gruplarina atanmasinda istatistiksel tesadiifilik
gergeklestirilmemis ancak atamalarin birbirinden bagimsiz ve gruplarin esdeger
olmasini saglayabilecek bir grup olusturma siireci gerceklestirilmistir. Bu baglam-
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da deneysel tasarimin yar1 deneysel tasarim dzelligine uygun oldugu degerlendi-
rilmistir (Malhotra, 2010).

3.2. Uriin Tiirii ve Kaynak Tiirlerinin Belirlenmesi

Deneysel tasarimda yer alan tiriin tiirii degiskeninin seviyelerinin (arama {iriinii ve
deneyim iirlinii) nihai veri toplama siirecinde birer 6rnek iiriin ile temsil edilmesi-
ne karar verilmistir. Benzer sekilde, ¢alisma kapsamindaki tiiketici bilgi kaynakla-
rinin (altr farklr bilgi kaynagi) her birinin nihai veri toplama siirecinde birer 6rnek
bilgi kaynagi ile temsil edilmesine karar verilmistir. S6z konusu 6rnek iiriinler
ve bilgi kaynaklari, bu ¢alisma kapsaminda gercgeklestirilen bir 6n arastirma ile
belirlenmistir. Bu 6n arastirma, ¢alismanin anakiitlesine uygun tiiketicilerden bir
¢evrimic¢i soru formu ile veri elde edilmesine dayali olarak gergeklestirilmistir.
Elde edilen veriler agwrlikli toplam model (weighted sum model) yaklagimiyla
degerlendirilmistir (Fishburn, 1967; Triantaphyllou, 2000). Uriin tiirii ve kaynak
tiirii alternatiflerinden en uygun alternatifin se¢iminde s6z konusu yaklasimla elde
edilen agirlikli toplam puanlar kullanilmastir.

Tiiketicilerden veri elde etme siirecinde kullanilan ¢evrimigci soru formu igerisin-
de hem {iriin tiirlerinin belirlenmesine hem de bilgi kaynaklarin belirlenmesine
yonelik sorular yer almistir. On arastirma katilimcilarina, soru formunun linki-
nin ¢evrimigi platformlarda paylasilmasi ile ulagilmig olup, katilimcilarin sorula-
r1 yanitlandirmadan once arastirmanin anakiitlesine uygunlugu kriter sorulart ile
degerlendirilmistir. Sonug olarak 6n arastirmada gecerli 63 katilimcinin verileri
degerlendirmeye alinmistir.

Soru formunda ayr1 sorular altinda arama {iriin grubu ve deneyim {iriin grubu i¢in
alternatif {irtin tiirleri listelenmistir. Katilimeilardan, arama iiriin grubu ve dene-
yim {riin grubu i¢in ayri ayri olmak {izere, listelenen iiriin tiirlerinden herhangi
birini satin almak amaciyla bir bilgi aramasi yaptiklarini hayal etmeleri ve bu
stirecte satin alma kararin1 vermeden 6nce hakkinda en ¢ok arastirma yapacagi
li¢ tirlin tiiriinii 6ncelik siralamasi ile birlikte belirlemeleri istenmistir. Katilimci-
lardan elde edilen verilerin degerlendirme siirecinde, katilimcilarin iiriin tiirleri-
ne yonelik yaptig1 siralamalar 6nem seviyesine gore puanlanmustir (birinci tercih
edilme durumu icin 3 puan, ikinci tercih edilme durumu icin 2 puan ve iigtincti
tercih edilme durumu i¢in 1 puan). Tim katilimcilar agisindan {irlinlerin tercih
puanlari toplanarak her iiriin tiirii i¢in agirlikli tercih nem puani elde edilmistir.
Sonug olarak en ¢ok agirlikli puana sahip olan iriin tiirleri dikkate alinmig ve
arama {irliniinli temsilen akilli cep telefonu, deneyim {irlinlinii temsilen ise tatil
amagl otel hizmeti rnek iriin tiirleri olarak belirlenmistir.

5 Arama iriin grubu i¢in listelenen {iriin tirleri; akilli cep telefonu (smartphone), beyaz esya, bilgisayar (diziistii
/ultrabook / tablet), ev dekorasyonu / mobilya, fotograf / kamera, giyim / tekstil, kozmetik / kigisel bakim, miizik
/ film / kitap / oyun, otomobil / motosiklet, saat / gozliik, TV, ses ve goriintii sistemleri seklindedir. Deneyim
iriin grubu i¢in listelenen Uriin tiirleri ise bankacilik ve finansal hizmetler, danismanlik hizmetleri, egitim (okul /
kurs / dershane / ozel ders), etkinlik (konser, sinema vb.), giizellik / estetik / bakim hizmetleri, iletisim hizmetleri
(internet, telefon, uydu yayini), kafe / restoran / bar, saghk hizmetleri (hastane / doktor / muayenehane), sigorta
hizmetleri, tatil amagl otel hizmeti seklindedir.
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Kaynak tiirlerinin belirlenmesi igin ise ¢evrimigi soru formunda her bir kaynak tiirii
icin U¢ farkli alternatif olmak iizere toplamda 18 farkli 6rnek bilgi kaynag: alterna-
tifi, icerisinde yer alan bilgi tiirdi ile birlikte listelenmistir. Katilimcilardan, genel
olarak bir {irlin satin alma karar1 6ncesinde bilgi ararken, soru formunda listelenen
her bir bilgi kaynagina bagvurma sikliklarini ayri ayri olarak belirtmeleri istenmistir
(hi¢bir zaman, ara sira, sik sik). Katilimcilardan elde edilen verilerin degerlendirme
stirecinde, katilimcilarin her bir bilgi kaynagia yonelik belirttikleri siklik seviyesi
puana doniistiiriilmustiir (highir zaman icin 1 puan, ara sira i¢in 2 puan, stk sik i¢in
3 puan). Tim katilimcilar agisindan her bir bilgi kaynagimnim siklik puanlari toplan-
mis ve her bir bilgi kaynagi i¢in agirlikli siklik puani elde edilmistir. Her bir bilgi
kaynag tiirii i¢in ayr1 ayri olmak iizere, agirlikli toplam puani en fazla olanlar nihai
aragtirmada kullanilmak tizere 6rnek bilgi kaynag: olarak belirlenmistir. Belirlenen
bilgi kaynag: tiirleri Tablo 2’de yer almaktadir. Bu kaynak tiirleri, icerisinde yer
almas1 uygun goriilen bilgi tiirii ile birlikte ifade edilmistir.

Tablo 2. Arastirma Kapsaminda Kullanilmasina Karar Verilen Kaynak ve Bilgi
Tiirleri

Geleneksel Kaynaklar Cevrimici Kaynaklar
Ticari Kaynaklar Aylik Basili Bir Dergide Cevrimigi Haber Sitesinde
Ticari Reklam Ticari Reklam
Bagimsiz Kaynaklar  Giinliik Basili Bir Gazetede Cevrimici Blogda Isletmeden
Isletmeden Bagimsiz Haber Bagimsiz Inceleme Yazisi
Kisisel Kaynaklar Arkadas/Tanidik Yorumu Sosyal Ag Sitesinde Arkadas/
Tanidik Mesaji

3.3. Senaryolar

Aragtirmada 6zgiin olarak gelistirilen senaryolar tiikketici bilgi kaynaklarini ve bu
kaynaklarda yer alan iirlin bilgilerini 6rneklendirecek ve katilimcilara bilgi ve-
recek sekilde tasarlanmis olup, bu senaryolarin her biri kaynak tanitim metni ve
tirtine yonelik bilgi verici metin boliimlerinden olusmaktadir.

Senaryolar, deney degiskenlerine gore uyarlamalar yapilarak gelistirilmistir. Buna
gore kaynak bilinirligi degiskeni i¢in kaynaklarin 6zelligini agiklayan kaynak ta-
nitim metni Kisimlarinda, bilgi netligi degiskeni igin ise kaynaklar altinda yer alan
tiriine yonelik bilgi verici metin kisimlarinda uyarlamalar yapilmistir. Ayrica iiriin
tiirii degiskeninin iki seviyesinin her biri i¢in ayr1 ayri kaynak tanitim metninde ve
iirlin bilgisi metninde uyarlamalar yapilmistir. Sonug olarak kaynak tanitimi igin
24 ayri metin (2 driin tiirii grubu x 2 kaynak bilinirligi grubu x 6 farkl kaynak/bil-
gi tiirti), iriin bilgisi i¢in ise 24 ayr bilgi verici senaryo metni (2 diriin tirii grubu
x 2 bilgi netligi grubu x 6 farkl kaynak/bilgi tiirii) olugturulmustur. Deney gru-
bunun yapisina uygun olarak, kaynak tanitim metni ve iiriine yonelik bilgi verici
metin uygun sekilde bir araya getirilmis ve ait oldugu bilgi kaynaginin senaryosu
olarak kabul edilmistir. Bu yaklagimla toplamda 48 senaryo olusturularak nihai
Ol¢iim siirecinde kullanilmigtir.
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Senaryolarin gelistirilmesi siirecinde ise 6ncelikle odak grup yonteminden yarar-
lanilmistir. Bu dogrultuda iki ayr1 odak grup ¢alismasi yapilmistir. Gruplardan biri
ogrencilerden digeri ise kamu ve 6zel sektorde ¢alisan kisilerden olusmustur. Ayri
calismalarin yapilmasinin nedeni, gruplarin sosyo-demografik 6zellikleri kaynak-
I1 farkliliklar1 kesfetme niyetinden kaynaklanmistir. Bu dogrultuda, birinci odak
grup caligmasi 11 6grenciyle, ikinci odak grup ¢alismasi ise dokuz calisan kisiyle
gergeklestirilmistir. Bu kisilerin, ¢calisma kapsamindaki tiriin gruplarini daha dnce
deneyimlemis kisilerden olusmasina dikkat edilmistir.

Odak grup calismalarinda, katilimeilarin temel olarak su sorular gergevesinde
goriislerini paylagsmalar1 saglanarak siire¢ gerceklestirilmistir: Yeni bir akilli cep
telefonu alacaginizi diigiiniiniiz/tatil amagli olarak bir otelden hizmet alacaginizi
diistintintiz. Satin alma siirecinizde alternatif cep telefonlarini/otelleri degerlen-
dirirken ne tiir bilgilere/iiriin niteliklerine ihtiya¢ duyarsiniz? Bu nitelikler agi-
sindan hangi kaynaklara basvurursunuz? Bu kaynaklari segerken dikkat ettigi-
niz ozellikler nelerdir? Basili gazete, dergi, brosiir, TV gibi geleneksel iletisim
ortamlart ile ¢evrimi¢i ortamlart ve sosyal medya platformlarini bu siiregte ne
kadar kullanirsiniz? Bu kaynaklar: giivenilir, inandwrici, uzman gibi kriterler agi-
sindan nasil kiyaslarsiniz? Isletmeler tarafindan saglanan bilgiler hakkinda ne
diigtiniirsiiniiz? Bagimsiz kisi/kurumlarin degerlendirmeleri ne kadar énemlidir?
Uriinii kullanmis diger kigilerin yorumlar: ne kadar énemlidir? Uriin ézellikleri-
ne yonelik bilgilerde teknik detaylar ne kadar 6nemlidir? Bir kaynagin/mecranin
bilinir/taninir olmasi sizin i¢in ne kadar onemlidir? Bir basili gazetenin, derginin,
cevrimigi haber sitesinin ve blog sitesinin/yazarinin bilinir/taminir olmasini goste-
ren unsurlar neler olabilir? Odak grup ¢alismalar1 sonucunda elde edilen kesifsel
bulgular, calismanin senaryolarinin olusturulmasina alt yap1 saglamistir.

Senaryolarda iiriin gruplarinin niteliklerini tanimlamak agisindan gergek markalar
ve bilgiler yerine hipotetik iiriin bilgileri ve marka isimleri kullanilmistir. Hipote-
tik marka olarak senaryolarda akilli cep telefonu i¢in “A marka akilli cep telefo-
nu” ve tatil amagl otel hizmeti i¢in de “A otelleri” seklinde isimlendirme yapil-
mis ve hayali iiriin bilgisi olugturulmustur. Bu sayede tiiketicinin ge¢mis marka
bilgisinin etkilerini ortadan kaldirmak ve somut iiriin 6zellikleri agisindan benzer
seviyeli tiiketici bilgisi olusturmak amaglanmigtir (Morales vd., 2017).

Senaryolarin kaynaklari tanitan kisimlar ile tirtinler hakkinda bilgi veren kisim-
lar1 ayr1 ayr olusturulmustur. Senaryolarin kaynaklari tanitan kisimlarmin olus-
turulmasi siirecinde her bir kaynak tiiriiniin temel niteliklerinin agiklanmasina ve
bilinirlik durumunun tanimlanmasina 6nem verilmistir. Kaynak bilinirligi duru-
munun tanimlanmasinda, s6z konusu farkli kaynak tiirlerinin 6zelligine gore tiraj,
okuma orani, takip¢i sayisi, yakinlik seviyesi gibi unsurlar kullanilmistir. Sonug
olarak calisma kapsaminda kullanilan kaynak tanitim metinleri Tablo 3’deki gibi
olusturulmustur.
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Tablo 3. Kaynak Tiirlerine Gore Olusturulan Tanitict Metinler

Bilgi Kaynagl Kaynak Bilinirligi
Tiirleri Yiiksek Bilinir Kaynak Diisiik Bilinir Kaynak
Yiiksek okuma oranina/tiraja sahip Diisiik okuma oranina/tiraja sahip
Ticari — basil1 bir [“teknoloji dergisinde, A basili bir [“teknoloji dergisinde, A
Geleneksel marka akilli cep telefonu] / [“tatil ve  marka akilli cep telefonu] / ["tatil ve
vasam tarzi konseptindeki dergide, vasam tarzi konseptindeki dergide,
(Aylik basili bir A4 oteli] hakkinda bilgi veren bir A oteli] hakkinda bilgi veren bir
dergide ticari reklam (advertorial) ile karsilastiniz.  reklam (advertorial) ile karsilastiniz.
reklam) Bu reklamda asagidaki mesaj yer Bu reklamda asagidaki mesaj yer
almaktadir: almaktadir:
Yiiksek tiraja/okuma oranina sahip Dsuk .tl.raj a/okumg oranma ahip
. . . - .. fazla bilinmeyen bir gazetenin
Bagumsiz — popiiler bir gazetenin [“teknoloji . . . ..
. o [‘teknoloji yazar, inceledigi A marka
Geleneksel yazarl, inceledigi A marka akilli . .S
S akilli cep telefonu) / | gezi/tatil
cep telefonu] / ["gezi/tatil hakkinda .
- - . ... hakkinda yazilar yazan bir yazari,
(Giinliik basili  yazilar yazan bir yazari, ziyaret ettigi . . e D .
. R e . < ziyaret ettigi A oteli] ile ilgili kendi
bir gazetede A oteli] ile ilgili kendi diisiincelerini - > . .
. . . . diistincelerini ve deneyimlerini,
isletmeden ve deneyimlerini, gazetenin

bagimsiz haber)

Kigisel —
Geleneksel
(Arkadag/tanidik
yorumu)

Ticari —
Cevrimigi
(Cevrimigi
haber sitesinde
ticari reklam)

Bagimsiz —
Cevrimigi
(Cevrimigi
blogda
isletmeden
bagimsiz yazi)

[*teknoloji] / [*gezi] haberleri
kosesinde su sekilde paylagsmistir:

Siirekli goriistigiintiz samimi bir
arkadasinizin [*A marka akilli cep
telefonu kullandigini gordiiniiz]

/ ["A otelini daha 6nce ziyaret

ettigini 6grendiniz]. Yiiz ylize bir
konusma esnasinda, bu arkadasiniza
["kulland1@1 A marka akilli cep
telefonu] / [*daha 6nce ziyaret ettigi A
oteli] ile ilgili diistincelerini sordunuz.
Arkadasimiz kendi deneyimlerini,
sizinle su sekilde paylasmistir:

Yiiksek ziyaretci sayisina sahip
popiiler bir ¢cevrimigi haber sitesinde,
[“teknoloji haberleri arasinda A
marka akilli cep telefonu] / ["gezi/tatil
haberleri arasinda A oteli] hakkinda
bilgi veren bir reklam (advertorial) ile
karsilastiniz. Bu reklamda asagidaki
mesaj yer almaktadir:

Popiiler ve ziyaret¢i sayisinin ¢ok
oldugu bir ¢evrimigi ["teknoloji
blogunun editorii, inceledigi A

marka akilli cep telefonu) / ["gezi/
tatil blogunun editorii, ziyaret ettigi A
oteli] ile ilgili kendi diistincelerini ve
deneyimlerini, blogunda su mesaj ile
paylasmistir:

gazetenin [“teknoloji] / [*gezi]
haberleri kosesinde su sekilde
paylasmustir:

Uzun siiredir gdrmediginiz ve ¢ok
samimi olmadiginiz bir arkadasinizla
karsilagtiniz ve ["A marka akilli cep
telefonu kullandigin gérdiiniiz)

! ["A otelini daha once ziyaret
ettigini 6grendiniz). Yiiz yiize bir
konusma esnasinda, bu arkadasiniza
[kullandigr A marka akilli cep
telefonu] / ['daha once ziyaret ettigi A
oteli] ile ilgili diisiincelerini sordunuz.
Arkadasimiz kendi deneyimlerini,
sizinle su sekilde paylasmistir:
Diisiik ziyaret¢i sayisina sahip fazla
bilinmeyen bir ¢evrimigi haber
sitesinde, [“teknoloji haberleri
arasinda A marka akilli cep telefonu]
/ ['gezi/tatil haberleri arasinda

A oteli] hakkinda bilgi veren bir
reklam (advertorial) ile karsilastiniz.
Bu reklamda asagidaki mesaj yer
almaktadir:

Ziyaretgi sayisinin diisiik oldugu fazla
bilinmeyen bir ¢evrimigi ["teknoloji
blogunun editorii, inceledigi A

marka akilli cep telefonu) / ["gezi/
tatil blogunun editorii, ziyaret ettigi A
oteli] ile ilgili kendi diisiincelerini ve
deneyimlerini, blogunda su mesaj ile
paylasmistir:
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Sadece internette takip ettiginiz ve

Kigisel — Fiziksel olarak tanistiginiz ve . - .
N . - . fazla diyalogunuzun olmadig bir

Cevrimigi samimi oldugunuz bir arkadaginiz, . .

Clullandigi A marka akill ce Facebook arkadasiniz, [*kullandig

- &t N P A marka akilh cep telefonu] / ['daha

(Sosyal ag telefonu] / ["daha dnce ziyaret ettigi . aret ettisi A otelil ile ileili
sitesinde A oteli] ile ilgili diigiincelerini ve gf?cf 2 ;”e. ¢ ’gzi ote ’]11 ¢ ‘.gLI p
arkadas/tanidik  deneyimlerini, kendi Facebook Fzzzgzzljrém Zrem(;::eylzeeszphe endt
yorumu) duvarinda su mesaj ile paylasmistir: uv su J

paylasmustir:

* Kaynak tanitict metinler, ilgili oldugu iiriin tiiriine gore uyarlanarak kullanmilmistir. Uyarlamalar
tabloda parantez icerisinde gosterilmistir.

Senaryolarin iiriinii tanitan kisimlarinda “Grtiniin performans1” hakkinda goézlene-
bilir niteliklere iliskin bilgilere yer verilmistir. Bu kapsamda Tablo 4’de yer alan
performans gostergeleri belirlenmis ve bu gostergeler dogrultusunda {iriin bilgisi
metinleri olusturulmustur. Bu performans gdstergelerinin belirlenmesinde ise il-
gili lirtin tliriine iligkin farkli markalarin acik bilgi kaynaklar {izerinde paylastigi
ortak dzellikler dikkate alinmustir.

Tablo 4. Senaryolarda Kullanilan Uriine Yonelik Performans Gostergeleri

Arama Uriinii (Akih Cep Telefonu) Deneyim Uriinii (Tatil Amach Otel Hizmeti)
Ekran (biiytikliik, 6zellik, dokunmatik) Konsept

Kamera (6n ve arka) Manzara ve konum
Kapasite ve depolama alant Biiyiikliik

Islemci, ram ve ¢ip (h1z ve teknoloji) Mimari - tasarim
Isletim sistemi Oda sayis1 ve tipi
Agirlik ve boyutlar Oda 6zellikleri - igerigi
Tasarim (incelik vs.) Yemek

Renk, goriiniim, estetik Restoran

Saglamlik (dis kasa) Icecek - bar

Ag ve baglanti Plaj

Giig ve pil Havuz

Uzman degerlendirme puani Di1s mekan - bahge
Bagimsiz kullanicilarin puani Aktivite-eglence

Spor ve dinlenme olanaklar1
Cocuk - mini kuliip

Personel ve iicretsiz hizmetler
Bagimsiz denetgi puani
Miisteri degerlendirme puant

Senaryolarda fiyata yonelik bir bilgiye yer verilmemistir. Tiiketiciler, gegmis bilgi
ve tecriibeleri dogrultusunda iriiniin fiyatina bakarak {riinii zihinlerinde belirli
konumlara yerlestirebilmekte ve diger {irlin bilgilerini buna gore degerlendirebil-
mektedir (Hoyer ve Macinnis, 2010; Solomon vd., 2013). Bu ¢alisma kapsaminda
iiriine yonelik her bilgiyi vermekten ziyade, tliketicilerin kaynaklara ve bu kay-
naklarda yer alan bilgilere yonelik kredibilite algilarindaki farkliliklarin Sl¢tilme-
sini destekleyecek esdeger iiriin bilgilerinin kullanilmasi esas alinmistir.
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Sonug olarak bilgi netligi ve iiriin tiirii degiskenleri agisindan uyarlamalar yapila-
rak 24 ayr1 iiriin hakkinda bilgi verici senaryo metni olusturulmustur. Olusturulan
senaryo metinlerinden bazi1 6rnekler agagida yer almaktadir.

Ornek 1 - Ticari (geleneksel) tiirde bir bilgi kaynaginda arama {iriinii (akilli cep
telefonu) hakkinda somut bilgi olarak (Deney Grubu A ve Deney Grubu C’de kul-
lanilmustir), “A marka akilli cep telefonu, 13 Mega piksel fotograf ve 4K HD video
kaydi yapabilen arka kamerasi ve 8 mega piksel ve HD kalitesinde ¢ekim yapa-
bilen on kamerasi ile her tiirlii 151k kosulunda yiiksek kalitede daha net ve canli
cekim yapma imkani sunuyor. 32 GB dahili depolama alani ve 200 GB’a kadar
hafiza karti destegi ile tiim fotograf ve videolarinizi rahatca depolayabilirsiniz.”
seklinde, soyut bilgi olarak (Deney Grubu B ve Deney Grubu D’de kullanildi) ise
“A marka akilli cep telefonu, yiiksek ¢oziintirliiklii HD kalitesinde ¢ekim yapabilen
arka ve on kameralari ile her tiirlii 151k kosulunda daha net ve canli ¢ekim yap-
ma imkani sunuyor. Genis dahili depolama kapasitesi ve hafiza karti destegi ile
tiim fotograf ve videolarinizi rahat¢a depolayabilirsiniz.” seklinde senaryo metni
olusturulmustur.

Ornek 2- Bagimsiz (geleneksel) tiirde bir bilgi kaynaginda deneyim iiriinii hak-
kinda somut bilgi olarak (Deney Grubu E ve Deney Grubu G’de kullanilmistir)
“Denize sifir konumda olan A oteli, mavi ve yesilin bulustugu essiz bir manzara
sunuyor. 90.000 m? alana kurulmus olan otel ¢arsiya 300 metre, Merkeze 1 km,
Havaalanina 45 km uzaklikta konumlaniyor. Eskiyi ve yeniyi harmanlayan mi-
marisi ve modern i¢ mekan tasarimi ile hem eglence hem de dinlenme amacl bir
tatil sunan A oteli 550 oda kapasitesine sahiptir. Ayrica otel, bagimsiz denetim
kurulusu tarafindan yapilan denetlemelerde hizmet kalitesinden 99 puan, miisteri
giivenliginden 96 puan almigtir.” seklinde ve soyut bilgi olarak (Deney Grubu F
ve Deney Grubu H’de kullanildi) ise “Denizle i¢ ice olan A oteli, mavi ve yesilin
bulustugu essiz bir manzara sunuyor. Genis bir alana kurulmugs olan otel merkezi
noktalara yakin konumda bulunuyor. Egsiz mimarisi ve i¢ mekan tasarimina sahip
olan A otelinin genis oda kapasitesi bulunuyor. Ayrica otel, bagimsiz denetim ku-
rulusu tarafindan yapilan denetlemelerde hizmet kalitesinden ve miisteri giivenli-
ginden yiiksek puanlar almistir.” seklinde senaryo metni olusturulmustur.

3.4. Katimcilar ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin ana kiitlesi, arastirma kapsaminda belirlenen iiriin gruplarindan
birini daha dnce deneyimlemis ve son alt1 ay igerisinde ilgili {iriin grubuna yo-
nelik satin alma gergeklestirmek amaciyla geleneksel ve ¢evrimici kaynaklar
kullanarak bilgi arama ve degerlendirme yapmis olan 18 yasindan biiyiik, Is-
tanbul’da yasayan tiiketicilerden olugsmaktadir. Arastirmanin ana kiitlesinde yer
alan kisilerin bilgi arama ve degerlendirmesi yaptig1 iiriin grubunu satin almig
olmasi zorunlu tutulmamais, sadece bilgi arama faaliyetinin yapilmis olmasi ye-
terli kabul edilmistir. {lgili ana kiitleyi temsilen kota drnekleme yontemi kul-
lanilarak 6rneklem grubu secilmistir (Malhotra, 2010). Kota degiskeni olarak
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cinsiyet belirlenmistir. Buna uygun olarak her deney grubundaki kadin-erkek
dagiliminin esit olmasi ve sekiz ayri1 deney grubunun her biri i¢in esit sayida
veri elde edilmesi planlanmistir.

Aragtirmanin veri toplama siirecinde senaryo temelli yiiz yiize anket yontemi kul-
lanilmistir. Aragtirmanin deney tasariminda belirlenen sekiz ayri deney grubu i¢in
sekiz ayri soru formu kullanilmigtir. Bu soru formlarinin her birinde, ilgili oldugu
deney grubuna bagli olarak uyarlamalar yapilmis olan farkli senaryolar (6 senar-
yo) kullanilmis, ancak kredibilite 6l¢iimiinde her bir tiiketici bilgi kaynag1 i¢in
aym Olcek tekrarli olarak kullanilmistir. Soru formlarinda kaynaklar tanitirken,
test etkisi olusturmamak ve yonlendiricilikten kaginmak i¢in kaynak tiirleri agikca
belirtilmemis, kaynagi tanitic1 senaryo metni yardimiyla kaynak hakkinda bilgi-
lendirme yapilmistir. Bu sekilde alt1 farkl: bilgi kaynag: tiirtintin her biri i¢in olus-
turulan senaryolar “Durum 1” ile “Durum 6” arasinda ayr1 ayr1 bagliklandirilarak
soru formunda yer almistir.

Veri toplama siirecinde deney gruplarinin birbirinden bagimsiz ama sosyo-eko-
nomik agidan birbirine benzer 6zellikte olmasinin saglanmasi amaciyla sekiz
ayri soru formunun her biri farkli bir anketor tarafindan uygulanmistir. Anketor-
ler, kendilerine atanan soru formlar1 araciligiyla ana kiitleyi yansitan ve drnek-
leme siirecindeki yapiya uygun kisilerden, eksiksiz 75 katilimc1 verisi olacak
sekilde veri toplamistir. Veri toplama siirecinde soru formunda yer alan senar-
yolar, sorular ve 6lcek ifadeleri katilimeilara yiiz ylize okunmus ve katilimcinin
sorular1 anlayarak cevaplandirdigi gozlenerek veri toplama siireci gerceklesti-
rilmistir.

Veri toplama siireci sonunda analize uygun 600 gegerli veri elde edilmistir. Elde
edilen veriler incelendiginde, her bir deney grubunda orneklem planlamasinda
ongoriildigi sekilde esit sayida katilimcinin yer aldigi ve kadin-erkek dagiliminin
esit oldugu goriilmiistiir. Arastirmanin katilimer profiline iligskin sosyo-demogra-
fik 6zellikler Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Katilimeilara Iliskin Sosyo-Demografik Ozellikler (n=600)

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Erkek 300 50,0 Evli 217 36,2
Kadin 300 50,0 Bekar 367 61,2
Dul / Bosanmis 16 2,7
Egitim n % Yas n %
flkokul/Ortaokul 64 10,7 18-24 219 36,5
Lise 252 42,0 25-31 146 243
Onlisans 60 10,0 32-38 107 17,8
Lisans 176 29,3 39-45 58 9,7

Lisanstistl 48 8,0 46 ve lizeri 70 11,7
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Calhisma Durumu n % Aylik Kisisel Gelir n %
Calisan - Ozel Sektor 226 37,7 750 TL ve alt1 94 15,7
Calisan - Kamu 24 4,0 751 TL - 1.500 TL aras1 96 16,0
Serbest Meslek- Esnaf 162 27,0 1.501 TL - 2.250 TL aras1 135 22,5
Ogrenci 122 20,3 2.251 TL - 3.000 TL aras1 116 19,3
Emekli-Ev Hanimi 38 6,3 3.001 TL - 3.750 TL arast 49 8,2
Diger 28 4,7 3.751 TL - 4.500 TL aras1 36 6,0
4.501 TL ve lsti 74 12,3

4. Analizler ve Bulgular

Arastirma hipotezlerinin testi dncesinde kredibilite 6l¢eginin gegerligi ve giive-
nirligi degerlendirilmistir. Kredibilite 6l¢eginin yapisal gegerliginin degerlendi-
rilmesinde calismanin veri seti (n=600) tesadiifi olarak iki parcaya ayrilmis, veri
setinin bir pargasi (n,=300) egitim seti (“training set”), digeri (n,=300) ise kontrol
seti (“test/control set”) olarak kullanilmistir (Osborne ve Fitzpatrick, 2012; Wort-
hington ve Whittaker, 2006). Bu yaklasimdaki amag, uyarlanmig olan kredibilite
Olcegini, iki ayr1 katilimer grubu tizerinde bagimsiz olarak degerlendirip 6lgegin
farkl gruplardaki 6l¢iimlerinde ayni 6l¢iim yapisini korudugunu ve esdeger 6l¢giim
sagladigini dogrulayarak (cross-validation), dlgegin gecerligine iliskin gdsterge
sunmaktir. Buna gore, dncelikle egitim seti (n,=300) verileri araciligryla 6lgegin
gecerligine yonelik agimlayict faktor analizi (exploratory factor analysis) uygu-
lanmistir. Elde edilen 6lgek yapisinin gegerligi ise kontrol seti (n,=300) verileri
araciligryla dogrulayici faktor analizi (confirmatory factor analysis) uygulanarak
degerlendirilmistir.

Veri toplama siirecinde farkli senaryo durumlarina gore tekrar edilerek 6lgiimil
yapilmis olan sekiz ifadeli kredibilite dlgegine iliskin agimlayici faktor analizinin
uygulanmasinda faktorlestirme yontemi olarak temel eksen faktorleme (“princi-
pal axis factoring”’) ve dondiirme yontemi olarak varimax teknigi kullanilmistir.
Gergeklestirilen ilk analiz sonucunda elde edilen faktér matrisi incelendiginde
faktor yiikii 0,60 ve altinda olan ifadeler sirasiyla ¢ikarilarak analiz tekrar edilmig-
tir (Hair vd., 2010). Ifadelerin ¢ikarilmasi siirecinde, farkli kaynak tiirleri acisin-
dan ortak faktdr yapisi olusumunu saglamak amacryla bir faktdrden ¢ikarilan ifa-
denin diger faktorlerdeki karsiliklarinin da ¢ikarilmasina karar verilmistir. Sonug
olarak, acimlayici faktor analizleri sonucunda her senaryo durumu i¢in iki ifade
analiz dis1 birakilmistir. ifadeler ¢ikarildiktan sonra gerceklestirilen nihai agimla-
yic1 faktor analizi sonucunda elde edilen faktor yapist Tablo 7°de yer almaktadir.
Nihai durumda alt1 faktorlii ve her faktor altinda alt1 ifadeli kredibilite yapist elde
edilmistir. Her bir faktor altinda yer alan ifadelerin birbirleriyle iliskileri ve teorik
yap1 dikkate alinarak, faktorlerin Tablo 6’da yer aldig1 sekilde isimlendirilmesine
karar verilmistir.
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Tablo 6. Kredibilite Olgegine iliskin A¢imlayici1 Faktdr Analizi Sonucu

Faktor Kod ifade F;'lll‘lt(‘l’lr
Kredibilite C8  Bu bilginin inanilir oldugunu diisiinityorum (Senaryo 3) 0,86
(Kisisel - C6  Bu bilginin dogru oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 3) 0,84
Geleneksel) . e
C3  Bu kaynagin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 3) 0,84
g;}l;:;kén;nan Varyans: C4  Bu kaynagn diiriist oldugunu diistiniiyorum (Senaryo 3) 0,84
Cl1  Bukaynagm inandirict oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 3) 0,78
Cronbach’ a: 0,93) C7  Bu bilginin tarafsiz oldugunu diigiiniiyorum (Senaryo 3) 0,68
Kredibilite F8  Bu bilginin inanilir oldugunu diigiintiyorum (Senaryo 6) 0,86
(Kisisel - Cevrimici) F4  Bu kaynagn diiriist oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 6) 0,85
(Agiklanan Varyans: F3  Bukaynagin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 6) 0,84
213,38 F1  Bukaynagm inandirici oldugunu disiiniiyorum (Senaryo 6) 0,81
Cronbach’s o 0,96) F6  Bu bilginin dogru oldugunu diisiinityorum (Senaryo 6) 0,79
F7  Bu bilginin tarafsiz oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 6) 0,64
Kredibilite B8  Bu bilginin inanilir oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 2) 0,83
(Bagimsiz - B3  Bukaynagin giivenilir oldugunu diigiiniiyorum (Senaryo 2) 0,82
Geleneksel)
B4  Bukaynagin diiriist oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 2) 0,81
l(;j%kloa;an Varyans: B6  Bu bilginin dogru oldugunu diigiiniiyorum (Senaryo 2) 0,80
’ B1  Bukaynagin inandirict oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 2) 0,78
Cronbach's a. 0,95) B7  Bu bilginin tarafsiz oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 2) 0,64
Kredibilite E4  Bukaynagin diiriist oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 5) 0,81
(Bagl.ms.lz. - E3  Bu kaynagin giivenilir oldugunu diistiniiyorum (Senaryo 5) 0,80
Cevrimici) E6  Bu bilginin dogru oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 5) 0,79
g;jlclzk(lgaonan Varyans: E8  Bu bilginin inanilir oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 5) 0,78
E1  Bukaynagin inandirict oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 5) 0,72
Cronbach’ a: 0,96) E7  Bu bilginin tarafsiz oldugunu diigiiniiyorum (Senaryo 5) 0,69
Kredibilite D8  Bu bilginin inanilir oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 4) 0,81
(Ticari - Cevrimici) D1  Bukaynagm inandirici oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 4) 0,80
(Agiklanan Varyans: D6 Bu bilginin dogru oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 4) 0,79
912,62 D3 Bukaynagn giivenilir oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 4) 0,78
Cronbach’s o 0,95) D4 Bu kaynagin diiriist oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 4) 0,78
D7  Bu bilginin tarafsiz oldugunu disiiniiyorum (Senaryo 4) 0,61
Kredibilite A3 Bukaynagn giivenilir oldugunu diistiniiyorum (Senaryo 1) 0,80
(Ticari - Geleneksel) A4 Bukaynagn diiriist oldugunu disiiniiyorum (Senaryo 1) 0,79
(Agiklanan Varyans: A8  Bu bilginin inanilir oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 1) 0,78
%12,17 A6  Bu bilginin dogru oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 1) 0,73
Cronbach’s o 0,93) Al  Bukaynagm inandirici oldugunu diisiiniiyorum (Senaryo 1) 0,70
A7  Bu bilginin tarafsiz oldugunu disiiniiyorum (Senaryo 1) 0,68

Toplam Agiklanan Varyans = %77,54

* Temel Aksis Faktorleme (Principal Axis Faktoring) Yontemi ve Varimax Rotasyonu kullanilmistr.
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Kredibilite degiskenine iliskin agimlayici faktor analizi sonucunda elde edilen ni-
hai 6lgek yapisinin biitiinliglinii ve gegerligini degerlendirmek amaciyla dogru-
layic1 faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayict faktor analizinin uygulanmasinda
en ¢ok olabilirlik (maximum likelihood-ML) yontemi uygulanmistir. Dogrulayici
faktor analizi sonucunda elde edilen degerler Tablo 7°de 6zetlenmistir. Buna gore,
faktorler altinda yer alan ifadelerin faktor yiiklerinin yiiksek seviyede (>0,60) ol-
dugu ve her faktoriin alt1 ifade ile temsil edildigi goriilmiistiir (Kline, 2010).

Tablo 7. Kredibilite Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu

ifade  En Yiiksek ve En Diisiik

Degiskenler Sayisi Faktor Yiikii AVE  CR
Kredibilite (Ticari - Geleneksel) 6 0,88 - 0,63 0,69 0,93
Kredibilite (Bagimsiz - Geleneksel) 6 0,90 - 0,67 0,71 0,94
Kredibilite (Kisisel - Geleneksel) 6 0,91-0,72 0,73 0,94
Kredibilite (Ticari - Cevrimigi) 6 0,91-0,74 0,76 0,95
Kredibilite (Bagimsiz - Cevrimigi) 6 0,93 -0,77 0,73 0,94
Kredibilite (Kisisel - Cevrimigi) 6 0,95 - 0,81 0,80 0,96

Model Uyum {yiligi istatistikleri:
y¥sd . :2,06; p<0,001, RMSEA: 0,06; CFI: 0,98; SRMR: 0,04; NFI: 0,96

(579)"

Fornell ve Larcker (1981) yaklasimi dogrultusunda, kredibilite 6l¢eginin yakinsak
gegerligini degerlendirmek amaciyla AVE ve CR degerleri incelenmis ve AVE de-
gerlerinin 0,50 ve tizerinde, CR degerlerinin 0,70 ve iizerinde oldugu goriilmiistiir.
Model uyum degerlerinin genel olarak iyi ve kabul edilebilir sinirlar igerisinde
yer aldig1 degerlendirilmistir. Olgegin ayirt edici gegerligini degerlendirmek icin
faktorler arasindaki korelasyon degerleri ve AVE degerlerinin karekdkleri hesap-
lanmis ve Tablo 8’de raporlanmistir. S6z konusu degerler incelendiginde tiim fak-
kiigiik oldugu goriilmiis ve buna gore dlgegin ayirt edici gegerligi sagladigi deger-
lendirilmistir. Sonug olarak, agimlayici faktor analizine gore yapisi olusturulan
kredibilite 6l¢eginin dogrulayici faktor analizi ile de gecerligi saglanmistir (For-
nell ve Larcker, 1981).

Tablo 8. Korelasyon Matrisi ve Ayirt Edici Gegerlik

Degiskenler 1 2 3 4 5 6
1- Kredibilite (Ticari - Geleneksel) 0,83

2- Kredibilite (Bagimsiz - Geleneksel) 0,47 0,84

3- Kredibilite (Kisisel - Geleneksel) 0,30 0,40 0,85

4- Kredibilite (Ticari - Cevrimigi) 0,46 0,45 0,16 0,87

5- Kredibilite (Bagimsiz - Cevrimigi) 0,34 0,49 0,39 0,55 0,85

6- Kredibilite (Kisisel - Cevrimigi) 0,36 0,43 0,53 0,38 0,50 0,89

* Matrisin kosegenleri, AVE degerlerinin karekoklerini gostermektedir.
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Calisma kapsaminda belirlenen kaynaklarin, tiiketicilerin kredibilite algilar aci-
sindan mukayeseli olarak 6nem seviyelerinin belirlenmesi ve farkl bilgi kaynak-
larinin kredibilite farkliliklarinin degerlendirilmesi amaciyla bagiml t testi (pai-
red samples t test) uygulanmistir (Hipotez 1). Bagimli t testi, her bir katilimcinin
ayni anda alt1 kaynagi (senaryolar1) ayni dlgek (kredibilite) ile degerlendirmis
olmasi nedeniyle kullanilmistir.

Aragtirma kapsamindaki bilgi kaynaklarinin kredibilite farkliliklarina yonelik
gerceklestirilen bagimli t testinin sonuglari, tanimlayici istatistikler ve 6nem
seviyeleri Tablo 9’da yer almaktadir. Bagimli t testine bagli olarak elde edilen
karsilastirmalar incelendiginde, ticari kaynaklarin geleneksel tiirleri ile cevrimigi
tirlerinin kredibilite agisindan farklilik gostermedigi, diger kaynak eslesmeleri
arasindaki kredibilite farkliliklarinin ise istatistiksel olarak anlamli oldugu go-
rilmiistiir (p<0,05). Ayrica en 6nemli farkliliklar agisindan; kisisel (geleneksel)
kaynaklarin en yiiksek kredibiliteye sahip oldugu, ticari (¢cevrimici) kaynaklarin
ise en diisiik kredibiliteye sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 9. Tiiketici Bilgi Kaynaklarinin Kredibilite Farkliliklart

- Std. 28
Kredibilite Ort. Sapma 57 S Kisisel (Geleneksel)
. . 3,6
Ticari (Geleneksel) 3,08 0,92 s B Kisiscl (Cevrimici)
Ticari (Cevrimigi) 3,02 0,96 34

Bagimsiz (Geleneksel)

Bagimsiz (Cevrimici)

Bagimsiz (Geleneksel) 3,36 0,84
Bagimsiz (Cevrimigi) 3,29 0,90 31
Kisisel (Geleneksel) 3,73 0,93 ?

KREDIBILITE DUZEYI

=== Ticari (Geleneksel)
I | Ticari (Cevrimici)

Klslsel (CeVrlml(}l) 3,50 1’00 TUKETICi BiLGIi KAYNAKLARI

Kaynaklarm ikili Eslesmeleri F(z)l:':;l (--)ﬁ::;lklsl:;l;m (599 p
Kisisel (Geleneksel) / Ticari (Cevrimigi) 0,71 (1) 15,25 0,00%*
Kisisel (Geleneksel) / Ticari (Geleneksel) 0,65 2) 14,69 0,00%*
Kisisel (Cevrimigi) / Ticari (Cevrimigi) 0,48 3) 11,31 0,00*
Kisisel (Geleneksel) / Bagimsiz (Cevrimigi) 0,44 “4) 10,89 0,00*
Kisisel (Cevrimigi) / Ticari (Geleneksel) 0,42 %) 9,46 0,00*
Kisisel (Geleneksel) / Bagimsiz (Geleneksel) 0,36 (6) 9,24 0,00*
Ticari (Cevrimi¢i) / Bagimsiz (Geleneksel) 0,35 7 9,27 0,00*
Bagimsiz (Geleneksel) / Ticari (Geleneksel) 0,29 ®) 8,03 0,00%*
Bagimsiz (Cevrimigi) / Ticari (Cevrimigi) / 0,27 ) 7,79 0,00*
Kisisel (Geleneksel) / Kisisel (Cevrimici) 0,23 (10) 6,14 0,00*
Kisisel (Cevrimigi) / Bagimsiz (Cevrimigi) / 0,21 (11) 5,41 0,00*
Bagimsiz (Cevrimigi) / Ticari (Geleneksel) / 0,21 (12) 5,33 0,00*
Kisisel (Cevrimici) / Bagimsiz (Geleneksel) / 0,13 (13) 3,37 0,00*
Bagimsiz (Geleneksel) / Bagimsiz (Cevrimici) 0,08 (14) 2,16 0,03*

Ticari (Geleneksel) / Ticari (Cevrimigi ) 0,06 (15) 1,60 0,11
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Deney degiskenleri olan diriin tirii, kaynak bilinirligi ve bilgi netligi degiskenle-
rinin tiiketicilerin kredibilite degerlendirmeleri iizerindeki etkileri ve olusturdugu
farkliliklar1 tespit etmek amaciyla MANOVA analizi uygulanmistir (Hipotez 2,
Hipotez 3 ve Hipotez 4).

MANOVA analizinin uygulanmasi oncesinde yapilan varsayim kontroliinde ug
degerlerin ve ¢oklu baglanti sorunun bulunmadigi tespit edilmistir. Coklu normal-
lik varsayimi kontroliinde Mahalanobis uzakliklari ile her bir uzaklhigin ki-kare >
degerlerini karsilagtiran grafikten yararlanilmistir. Yapilan degerlendirmede kay-
nak ve bilgi kredibilitesini temsil eden alt1 bagimli degiskenin bir aradaki dagilim-
larmin ¢oklu normal dagilima uygunluk gosterdigi degerlendirilmistir. Kovaryans
matrislerinin esitligini temsil eden Box M testi sonucunda kovaryans matrisleri
esitligi varsayiminin saglanamadigi (p<0,00) goriilmistiir. Levene testi sonucun-
da ise ti¢ bagiml degisken i¢in hata varyanslari esitligi saglanirken (p,=0,13;
p,=0,56; p,=0,46), diger li¢ degisken igin hata varyansi esitligi varsayimi saglana-
mamistir (p 4<0, 00, p;<0,00; p,<0, 00). Bu varsayimlarin kismi olarak saglanmis
olmas1 nedeniyle Wilks” Lambda degeri yerine Pillai’s Trace degerinin degerlen-
dirilerek MANOVA analizi sonug¢lariin yorumlanmasina karar verilmistir (Finch,
2005). MANOVA analizinden elde edilen F degeri ve diger sonuglar Tablo 10’da
yer almaktadir.

Tablo 10. MANOVA Analizi Sonuglari

Pillai’s Wilks’

Etkiler Trace Lambda F (6,587) p

Uriin Tiirii 0,06 0,94 6,43 0,00*
Kaynak Bilinirligi 0,07 0,93 7,06 0,00%*
Bilgi Netligi 0,04 0,96 3,80 0,00*
Uriin Tiirii x Kaynak Bilinirligi 0,00 1,00 0,43 0,86
Uriin Tiirii x Bilgi Netligi 0,02 0,99 1,46 0,19
Kaynak Bilinirligi x Bilgi Netligi 0,01 0,99 0,69 0,66
Uriin Tiirii x Kaynak Bilinirligi x Bilgi Netligi 0,01 0,99 1,26 0,27

MANOVA analizi sonuglart degerlendirildiginde, iiriin tiirii, kaynak bilinirligi ve
bilgi netligi bagimsiz degiskenlerinin ana etkilerinin anlamli oldugu [iiriin tirii
icin F(6,587)=6,43, p<0,05, kaynak bilinirligi icin F(6,587)=7,06, p<0,05; bilgi
netligi icin F(6,587)=3,80, p<0,05] ancak bagimsiz degiskenlerin etkilesimlerinin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 (p>0,05) goriilmiistiir. Etkilesim etkilerinin
anlamli olmamasi nedeniyle her bir bagimsiz degisken i¢in ayr1 ayr1 degerlendir-
me yapitlmistir. Buna gore bagimsiz degiskenlerin gruplarina gore bagimli degis-
kenin (kredibilite) ortalama farkliliklar1 analiz edilmistir. Gergeklestirilen analiz
sonucunda, tiiketicilerin bilgi kaynaklarina ve bu kaynaklarda yer alan bilgilere
yonelik kredibilite algi ortalamalarinin deney degiskenlerine gore farkliliklarina
iligkin elde edilen F degerleri Tablo 11°de yer almaktadir.
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Tablo 11. Tiiketicilerin Bilgi Kaynaklarina Yonelik Kredibilite Algilarmin Deney
Degiskenlerine Gore Farkliliklari

< < - <. Ort. F
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken Ort. Farki (1,592) P
. Arama Uriinii 3,05
Urtin Tiirdl — -0,05 041 0,52
Deneyim Uriinii 3,10
Kredibilite - .. _._. Yiksek Bilinir 3,13
. Kaynak Bilinirligi 0,10 1,81 0,18
Ticari (Geleneksel) Y £ Diisiik Bilinir 3,03
. . Somut Bilgi 3,21
Bilgi Netligi — 0,27 13,59 0,00*
Soyut Bilgi 2,94
. Arama Uriinii 3,31
Urtin Tiir — -0,11 225 0,13
Deneyim Uriinii 3,42
ibilite - Yiiksek Bilinir 3,46
Kredibilite Kaynak Bilinirligi —————— 0,19 741 0,01*
Bagimsiz (Geleneksel) Diisiik Bilinir 3,27
o . Somut Bilgi 3,37
Bilgi Netligi — 0,01 0,01 0,91
Soyut Bilgi 3,36
N Arama Uriinii 3,60
Uriin Tiiri — -0,26 12,25 0,00%
Deneyim Uriinii 3,86
Kredibilite - . ... Yiksek Bilinir 3,88
.. Kaynak Bilinirligi 0,30 16,68 0,00%
Kisisel (Geleneksel) Y & Diisiik Bilinir 3,58
L . Somut Bilgi 3,72
Bilgi Netligi — 0,00 0,00 1,00
Soyut Bilgi 3,72
) Arama Uriinii 2,92
Urtin Tiirt — -0,18 5,35  0,02*
Deneyim Uriinii 3,10
ibilite - Yiiksek Bilinir 3,17
Kredibilite - Kaynak Bilinirligi — 0,31 16,05 0,00%
Ticari (Cevrimigi) Diisiik Bilinir 2,86
. . Somut Bilgi 3,11
Bilgi Netligi — 0,19 6,04 0,01%
Soyut Bilgi 2,92
; Arama Uriinii 3,13
Urtin Tiird — -0,32 21,11 0,00*
Deneyim Urilinii 3,45
ibilite - Yiiksek Bilinir 3,48
Kredibilite- o nak Bilinirligi —— 038 29,12 0,00%
Bagimsiz (Cevrimigi) Diisiik Bilinir 3,10
. . Somut Bilgi 3,34
Bilgi Netligi — 0,10 2,07 0,15
Soyut Bilgi 3,24
; Arama Uriinii 3,30
Urtin Tiird — -0,40 25,77 0,00*
Deneyim Uriinii 3,70
ibilite - Yiiksek Bilinir 3,69
Kredibilite - Kaynak Bilinirligi ————— 038 23,38 0,00%
Kisisel (Cevrimici) Diisiik Bilinir 3,31
. . Somut Bilgi 3,58
Bilgi Netligi — 0,16 4,11  0,04*
Soyut Bilgi 3,42

* p<0,05
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Yapilan analiz sonucunda,

e Uriin tiirii acisindan; ticari (geleneksel) ve bagimsiz (geleneksel) kaynakla-
ra yonelik tiiketicilerin kredibilite algilar1 {irlin tiiriine gore farklilik goster-
mezken [F(1,592)=0,41, p>0,05; F,(1, 592)=2,25, p>0,05], diger kaynak
tirlerine yonelik tiiketici kredibilite algilarinin dirin tiriine goére anlamlh
sekilde farklilhk gosterdigi bulunmustur [F (1, 592)=12,25, p<0,05; F (1,
592)=5,35, p<0,05; F (1, 592)=21,11, p<0,05; F (1, 592)=25,77, p<0,05].

e Kaynak bilinirligi acisindan; ticari (geleneksel) kaynaklara yonelik tiiketi-
cilerin kredibilite algilar1 kaynak bilinirligi seviyesine gore farklilik goster-
mezken [F(1,592)=1,81, p>0,05], diger kaynak tiirlerine yonelik tiketici
kredibilite algilar1 kaynak bilinirligi seviyesine gore anlaml sekilde farklilik
gostermektedir [F,(1, 592)=7,41, p<0,05; F (1, 592)=16,68, p<0,05; F (I,
592)=16,05, p<0,05; F (1, 592)=29,12, p<0,05; F (1, 592)=23,38, p<0,05].

e Bilgi netligi acisindan ise, bagimsiz (geleneksel) kaynaklara, kisisel (gele-
neksel) kaynaklara ve bagimsiz (¢evrimic¢i) kaynaklara yonelik tiiketicile-
rin kredibilite algilar1 bilginin netli§ine gore farklilik gostermezken [F,(1,
592)=0,01, p>0,05; F (1, 592)=0,00, p>0,05; F (1, 592)=2,07, p>0,05], di-
ger kaynak tiirlerine yonelik tiiketici kredibilite algilar1 bilginin netlik durumu-
na gore anlaml sekilde farklilik gostermektedir [F (1, 592)=13,59, p<0,05;
F (1, 592)=6,04, p<0,05; F (1, 592)=4,11, p<0,05].

Sekil 2°de ise s6z konusu farkliliklar1 gosteren grafikler yer almaktadir.

= =

KREDIBILITE DUZEYi

DENEYIM SEK B R DOSOKBILINIR BiLG
URON TURD KAYNAK BILINIRLIGI BiLGI NETLIGI

== Ticari (geleneksel) ——f— Kisisel (geleneksel) === Bagimsiz (cevrimici)
== Bagimsiz (geleneksel) Ticari (gevrimigi) =@ Kisisel (gevrimigi)

Sekil 2. Deney Degiskenleri A¢isindan Tiiketicilerin Bilgi Kaynaklarina Yonelik
Kredibilite Algilarinin Degisim Grafigi

5. Sonuc ve Tartisma

Tiiketici bilgi kaynaklarinin kredibilite farkliliklarma iligkin bu ¢alismada elde
edilen bulgular genel olarak ele alindiginda; tiiketicilerin kisisel kaynaklari ticari
kaynaklara gore daha yiiksek kredibiliteli olarak degerlendirdikleri saptanmistir.
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Kaynaklarin geleneksel ve gevrimigi tiirleri degerlendirildiginde ise kisisel kay-
naklarda ve bagimsiz kaynaklarda geleneksel tiirler daha 6nemli olurken ticari
kaynaklarda geleneksel-cevrimici ayrimi kredibilite algisi acisindan farklilik
olugturmamaktadir. Her durumda kisisel kaynaklar (geleneksel ve ¢evrimici) en
yiiksek kredibiliteye sahipken, ticari kaynaklar (geleneksel ve ¢evrimigi) en az
kredibiliteye sahip kaynak tiirii olmaktadir. Bagimsiz kaynaklar (geleneksel ve
¢evrimici) ise kisisel kaynaklardan daha az, ticari kaynaklardan ise daha yiiksek
kredibiliteye sahip durumdadir.

Kisisel kaynaklarin en yliksek kredibiliteye sahip olmasi bulgusu ge¢mis calis-
malarin (Chen vd., 2016; Filieri vd., 2018a; Kerstetter ve Cho, 2004; Lee vd.;
2011) bulgulariyla tutarlilik gostermektedir. Ayrica geleneksel kisisel kaynaklarin
en yliksek kredibiliteye sahip kaynak olmasi bulgusu Mack vd. (2008)’nin bulgu-
suyla tutarlilik gostermektedir. Dolayisiyla tiiketiciler igin kredibilitesi en yiiksek
kaynaklarin gegmisten giiniimiize kisisel kaynaklar oldugu 6ne ¢ikmaktadir. Blog
icerigi, gazetede haber gibi bagimsiz kaynaklarin ve bilgilerin ticari kaynaklardan
daha yiiksek kredibiliteye sahip olmasi bulgusu Kaye ve Johnson (2011) ve O’neil
ve Eisenmann (2017)’in ¢caligmalartyla tutarlidir. Bu agidan bagimsiz kaynaklarin
ticari kaynaklara gore tiiketiciler tarafindan daha yiiksek kredibiliteli olarak algi-
lanmas1 durumu gecerliligini korumaktadir. Ancak ticari kaynaklar agisindan ge-
leneksel ve ¢evrimi¢i ayriminin bu kaynaklarin kredibilitesinde farklilik olustur-
madig1 bulgusu Huh vd. (2004)’un bulgusundan farklilik gostermektedir. Ayrica
bu ¢alismada ¢evrimigi kisisel kaynaklarin ¢evrimi¢i bagimsiz kaynaklardan daha
yiiksek kredibiliteli olarak degerlendirildigi bulunmustur. Bu durum Flanagin ve
Metzger (2013)’in bulgusuna gore farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar bu ¢a-
ligmanin literatiire 6zgiin katkis1 olarak degerlendirilebilir. Ayrica diger ¢calisma-
larin bu kaynaklarin farkliliklarini alternatif 6rneklerle degerlendirmesi farkliligin
gerekcelerinin anlagilmasina katki saglayabilecektir.

Calisma kapsaminda {iriin tiirliniin, kaynak bilinirliginin ve bilgi netliginin tiiketi-
ci kredibilite algilar iizerindeki etkileri de degerlendirilmistir. Buna gore, tiiketi-
cilerin bilgi kaynaklarina ve bu kaynaklarda yer alan bilgilere yonelik kredibilite
algilarinin s6z konusu kaynaklarin bilinirligine, arama yapilan ve bu kaynaklarda
hakkinda bilgi verilen iirlin tiiriine ve s6z konusu triine iligskin kaynaklarda yer
alan bilginin netlik seviyesine gore farkliliklar gésterdigi bulunmustur.

Kaynak bilinirligi acisindan yiiksek bilinir seviyedeki kaynaklar s6z konusu oldu-
gunda tiim kaynak tiirlerine yonelik tiiketicilerin kredibilite algilarinin diisiik bili-
nir kaynaklara gore daha yiiksek olma egiliminde oldugu bulunmustur. Bu bulgu
gecmis calismalarin bulgulart ile tutarhidir (Lin vd., 2016; Michalovich ve Hersh-
kovitz, 2020; Weerkamp ve de Rijke, 2012; Westerman vd., 2012). Bu agidan kay-
nagmn bilinirligi arttik¢a tiiketicilerin o kaynaklara yonelik kredibilite algilarinin
da arttig1 degerlendirmesini yapmak miimkiindiir. Ayrica kisisel (geleneksel ve
¢evrimigi) kaynaklarin her iki bilinirlik durumu agisindan en yiiksek kredibiliteye
sahip kaynaklar oldugu tespit edilmistir. Kaynak bilinirligi seviyeleri agisindan
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kredibilite farkinin en ytliksek oldugu kaynak tiirlerinin kisisel (¢evrimigi) kaynak-
lar ve bagimsiz (¢evrimici) kaynaklar oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler bu kay-
naklar1 yiiksek bilinir olmas1 durumunda daha yiiksek kredibiliteye sahip olarak
degerlendirmektedir. Kaynak bilinirligi agisindan en az farkliligin oldugu durum-
lar ise ticari (geleneksel) ve bagimsiz (geleneksel) kaynaklardir. Yiiksek bilinir
olma durumunda kaynaklari 6zellikle ¢evrimigi tiirlerinin kredibilitesinin dikkat
¢ekici seviyede yiikseldigi goriilmiistiir. Buna karsin disiik bilinirlik durumunda
kredibilite agisindan geleneksel kaynaklarin daha 6ne ¢iktig1 degerlendirilmistir.
[lave olarak, yiiksek bilinirlik durumunda en az kredibiliteye sahip kaynak ola-
rak ticari (geleneksel) kaynaklar, diisiik bilinirlik durumunda ise ticari (¢evrimici)
kaynaklar dikkat ¢cekmektedir. Literatiirde farkli kaynak tiirleri seviyesinde kay-
nak bilinirliginin kredibilite izerindeki etkilerini ele alan bir ¢alismanin olmamasi
nedeniyle, bu ¢alismada kaynak bilinirligi agisindan elde edilen karsilastirmali
bulgularin literatiire 6zgiin katkilar sagladigi diigiiniilmektedir.

Uriin tiirii agisindan deneyim iiriinleri s6z konusu oldugunda kaynak tiirlerinin tii-
miine yonelik tiiketicilerin kredibilite algilarmin arama {iriinlerine gore daha yiliksek
olma egiliminde oldugu bulunmustur. Bu bulgu gecmis c¢aligmalar bulgulart ile
tutarlidir (Bae ve Lee, 2011; Racherla ve Friske, 2012; Weathers vd., 2007). Bu
dogrultuda, bilgi aramasi yapilan {irtinlerin deneyim boyutunun artmasi durumunda
tiiketicilerin karsilastig1 kaynaklara yonelik kredibilite algilarinin da arttigi, buna
karsin {irliniin arama niteliginin artmasi durumunda ise tiiketicilerin karsilastiklar:
kaynaklarin kredibilitesini diisiik algiladiklar1 degerlendirilmistir. Deneyim iiriin tii-
riinde arama {iriin tiirline gore kisisel (geleneksel ve gevrimigi), bagimsiz (¢evrimi-
¢i) ve ticari (¢evrimici) kaynaklara yonelik tiiketicilerin kredibilite algilarinin daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Kisisel (geleneksel) kaynaklarin iki iiriin tiirii agisindan
da en yiiksek kredibiliteye sahip kaynak oldugu tespit edilmistir. Uriin tiiriine gore
kredibilite farkinin en yiiksek oldugu kaynak tiiriiniin ise kisisel (¢evrimigi) kaynak-
larda oldugu bulunmustur. Sonraki en 6nemli farkliligin ise bagimsiz (¢evrimici)
kaynak tiirlerinde oldugu goriilmektedir. Her iki tiriin tiiri agisindan en az farklili-
gin oldugu durumlar ise aralarindaki farkin anlamli olmadigr ticari (geleneksel) ve
bagimsiz (geleneksel) kaynaklardir. Sonug olarak zellikle deneyim {irtinleri s6z
konusu oldugunda ¢evrimigi tiirdeki kaynaklarm kredibiliteleri yiliksek algilanmak-
tadir. Literatiirde iirtintin farkl: tiirleri agisindan alternatif kaynak tiirlerinin kredibi-
litesinde meydana gelen degisiklikleri karsilagtirmali olarak ele alan mevcut bir ¢a-
lisma bulunmamaktadir. Bu nedenle, tirlin tiirii acisindan elde edilen karsilagtirmali
bulgularm literatiire 6zglin katki sagladigi diistiniilmektedir.

Tiiketici bilgi kaynaklarinda yer alan iiriin hakkindaki bilgilerin daha somut ya-
pida olmas1 yani daha tanimlayici ve dlgiilebilir argiimanlar bulundurmasi duru-
munda, kaynak tiirii fark etmeksizin tiiketicilerin kaynaklara yonelik kredibilite
algilarinin yiikselme egiliminde oldugu bulunmustur. Bu bulgu ge¢mis calisma-
larin bulgular ile tutarhidir (Chakraborty ve Bhat, 2018; Hilligoss ve Rieh, 2008;
Jiménez ve Mendoza, 2013; Shan, 2016). Bu agidan bilginin i¢eriginin daha fazla
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somutlagmasinin ¢ok net olmasa da tiiketicilerin o kaynaklara ve bilgilere yonelik
kredibilite algilarini arttirdigi ve bu nedenle 6nemli bir degisken oldugu deger-
lendirilmistir. Kisisel bilgi kaynaklarinin (geleneksel) tirtin hakkinda somut veya
soyut bilgi barindirmasi fark etmeksizin her iki durumda da benzer kredibilite
ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir. Her iki icerik durumu agisindan da en
yiiksek kredibiliteye sahip kaynaklarin kisisel (geleneksel) kaynaklar oldugu, ti-
cari (¢evrimigi) kaynaklarin ise en az kredibiliteye sahip oldugu bulunmustur. An-
cak ticari kaynaklardaki bilginin daha somut yapida olmasi durumunda tiiketici-
ler dikkat ¢ekici biiylikliikte daha fazla kredibilite algilamaktadir. Benzer sekilde
somut bilgi durumunda soyut bilgi durumuna gore kisisel (¢cevrimigi) kaynaklara
yonelik tiiketicilerin kredibilite algilarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. An-
cak, kisisel (geleneksel) kaynaklarda ve bagimsiz (geleneksel) kaynaklarda bil-
ginin somut ve soyut olmasinin kredibilite algilarinda bir farklilik olugturmadig:
bulunmustur. Ilave olarak bilgi kaynaklarinin gevrimigi tiirlerinin iiriin hakkinda
daha somut bilgiler barindirmas1 durumunda tiiketicilerin kredibilite algilarinin
artis gosterdigi degerlendirilmistir. Literatiirde bilginin netligindeki farkliliklar
acisindan kaynak kredibilitesinde meydana gelen degisiklikleri, kaynaklarin fark-
I1 tiirlerine gore karsilastirmali ele alan mevcut bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu
nedenle, bilgi netligi agisindan elde edilen karsilagtirmali bulgularin bu ¢aligma-
nin literatiire sagladigi diger 6zgiin katkilar arasinda oldugu diistiniilmektedir.

Tiiketicilerin bilgi kaynaklarina ve bilgi igeriklerine yaklagimlarinin, bu siirecte
sezgisel ipuglart kullanmalarinin ve kredibilite algilamalariin roliiniin isletmeler
tarafindan dogru tanimlanmasi hususunda bu ¢alismanin bulgularinin 6nemli ola-
cag1 degerlendirilmektedir. Kredibilitenin ikna ve bilgi benimseme tiizerine olan
etkileri (Eisend, 2006; Ismagilova vd., 2020; John ve De’Villiers, 2020; Sussman
ve Siegal, 2003; Xu, 2013) de géz dniine alindiginda; bu ¢alismanin bulgularinin,
isletmelere etkin iletisim gelistirme siireclerinde dogru bilgi kaynaklarini segme-
lerinde ve bilgilerin igerigine karar vermelerinde katki saglayacag: diistiniilmek-
tedir. Ozellikle kisisel kaynaklarin tiiketiciler tarafindan kredibilitesi en yiiksek
kaynaklar olarak goriilmesi, tam tersi olarak ticari kaynaklarin ise kredibilitesi en
diisiik kaynaklar olarak algilanmasi, isletmelerin pazarlama iletisimi ¢aligmalari-
n1 kisisel kaynaklari kullanacak sekilde gelistirmelerinin 6nemini gostermektedir.
Bir diger husus olarak tiiketiciler agisindan bilginin daha somut unsurlar igerme-
sinin 6nemli oldugu bulunmustur. Ozellikle bilinirligi yiiksek kaynaklar {izerinde
daha somut iceriklerle yapilacak iletisim faaliyetleri, tiiketicilerin kredibilite de-
gerlendirmelerini etkileyip bilgiyi benimsemesini saglayabilecektir. Ayrica bu ca-
ligma, deneyim {iirtinleri igin gergeklestirilecek pazarlama iletisimi ¢aligsmalarinda
ozellikle ¢evrimigi kaynaklarin 6nemini ortaya koymaktadir. Tlketicilerin ¢evri-
migi kaynaklarin kredibilitesini (6zellikle kisisel ve bagimsiz kaynaklar) yiliksek
olarak algilamasi, bu kaynaklardan gelen icerikleri daha fazla dikkate almasini
ve benimsemesini saglayabilecektir. Dolayisiyla, isletmelerin pazarlama iletisimi
calismalarinda ¢evrimigi kullanicilarin ve bagimsiz uzmanlarin olusturdugu ice-
rikleri etkilemeye ve yonlendirmeye yonelik ¢aligmalar yapmasi dnerilmektedir.
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Arastirmanin Kisitlari ve Gelecek Calismalara Oneriler

Gergeklestirilen bu ¢alismada bazi kisitlar bulunmaktadir. Calismanin kisitlarin-
dan biri, deney degiskeni olarak {iriin, kaynak ve bilgi 6zelliklerini temsilen birer
degisken belirlenmis olmasidir. Bilgi 6zellikleri baglaminda bilgi netliginin yam
sira bilginin olumlu veya olumsuz olma durumu, bilginin miktart, igerik tlirii (me-
tin, gorsel, video vb.), bilginin igerisinde yer alan argiimanlarin tiirii gibi degis-
kenlerin tiiketicilerin degerlendirmelerini etkilemesi muhtemeldir. Benzer sekilde
kaynak 6zelligi olarak bilinirligin yani sira kaynagin uzmanlhigi, benzerligi, erisile-
bilirligi, interaktifligi gibi nitelikleri tiiketicilerin kaynaga ve bilgiye yonelik algi-
lamalarim farklilagtirabilecektir. Ayrica {iriin 6zelligi olarak ise arama ve deneyim
niteliklerinin yani sira iiriiniin karmasiklik seviyesi, kolayda, begenmeli, 6zellikli
gibi smiflandirmalari, liikks, hedonik gibi nitelikleri, bu {irlinler i¢in tiiketicilerin
yaptig1 bilgi arama siireglerinde bilgileri ve kaynaklar1 degerlendirme yaklagimla-
rin1 degistirebilecektir. Bu agilardan, bu ¢alismadaki kavramsal modelin alternatif
iiriin, kaynak ve bilgi 6zelliklerini dikkate alarak gelistirilmesi 6nerilmektedir.

Calismanin bir diger kisit1 ise ¢aligmada kullanilan 6rnek iiriin tiirleri ve kaynak
tiirlerinden kaynaklanmaktadir. Her bir kaynak tiirii ve {iriin tiirii i¢cin birer 6rnek
kaynak ve {iriin belirlenmistir. Ayn {iriin tiirii kapsamindaki alternatif {irinlerin
dikkate alindig1 (6rnegin deneyimsel iirlin olarak otel hizmetinin yan sira saglik
hizmeti, havayolu hizmeti gibi), benzer sekilde, ayni1 kaynak tiirii kapsaminda-
ki farkli bilgi kaynaklarinin (6rnegin ¢evrimici bagimsiz kaynak olarak bloglarin
yani sira sosyal aglar, forumlar veya bloglarin farkl tiirleri gibi) degerlendirildigi
sonraki arastirmalar, bu ¢alismanin bulgularinin gelistirilmesi agisindan nemli
olabilecektir.

Calismada Ol¢iim siirecinin hipotetik {iriinlere ve bilgilere bagli, senaryolar ara-
ciligiyla gerceklestirilmis olmasi da ¢alismanin bir diger kisitin1 olusturmaktadir.
Her ne kadar ger¢cek durumu yansitan bir yapt kurulmaya calisilmis olsa da olas1
kapsam hatalarinin kontrolii ve bulgularin gecerliginin artirilabilmesi agisindan
bu ¢aligmanin yaklagiminin gercek olaylarla giincellenerek farkli calismalarla tek-
rar edilmesi Onerilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

CREDITABILITY OF CONSUMER INFORMATION SOURCES:
AN EXPERIMENTAL STUDY

Introduction

Consumers develop heuristics and cognitive shortcuts to avoid confusion and
contradiction in their search for information (Chaiken, 1980; Petty and Cacioppo,
1986). In this context, the concept of credibility (Eisend, 2006; Hovland et
al., 1953; Ohanian, 1990) stands out as a significant determinant, representing
trustworthiness, expertise, believability, and consistency of the source and
information. Credibility, defined as a phenomenon dependent on information and
communication, serves as a criterion for rating the communicative system for
information exchange or information-related items (source, message, medium)
(Eisend, 2002). The credibility criterion, which is used as a filter, allows people to
evaluate the source and information’s trustworthiness, believability, and expertise,
depending on the users’ perspectives (Hovland et al., 1953).

Consumers’ credibility assessments towards consumer information sources, which
are classified as commercial, independent, personal in marketing (Kotler and
Armstrong, 2012), are likely to be different. Consumers’ approaches to commercial
sources and personal sources may differ from each other. The same situation may
differ depending on whether the source is traditional or online. Besides, it may
be possible that consumers’ credibility assessments vary according to different
product types, source characteristics, and information features.

Based on the findings in the literature, it has been observed that there is no clear
consensus in terms of credibility in the comparison of consumer information
sources. Accordingly, this study aims to determine the consumers’ credibility
perceptions towards the information encountered in purchasing decision processes
and the sources containing this information. This study also aims to compare
consumer information sources according to their credibility perceptions and
explain the effects of the product, information, and source-dependent features on
the credibility of consumer information sources.

Conceptual framework

Consumers pay attention to various clues and heuristics to evaluate the sources’
credibility, which causes differentiation of credibility assessments between sources
(O’Neil et al., 2020). Consumers’ credibility assessments towards information
sources may differ according to the type of source. The literature states that
consumers generally perceive more credibility from product information obtained
from other consumers than those obtained from channels directed by producer
companies (Filieri et al., 2018b; Lee et al., 2011). Kerstetter and Cho (2004)
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emphasized that advertisements in newspapers are perceived as having the lowest
credibility. Besides, it is stated that anonymous content on the internet will be
perceived with lower credibility than unidentified information in traditional media
(Chiou et al., 2018; Flanagin and Metzger, 2013; Hernandez-Méndez et al., 2015).
The literature also states that familiarity level and other consumers’ recognition
of a source might affect consumers’ evaluation of information from that source
as an intuitive clue (Breitsohl et al., 2010; Lin et al., 2016; Michalovich and
Hershkovitz, 2020; Sundar, 2008; Westerman et al., 2012).

In consumers’ credibility assessments, the content structure, characteristics, and
claims of information and the purpose of producing and transmitting/publishing
the message are important. Even for sources with high credibility, claims that
are not related to the main subject in the content of information can make the
information less credible (Mackenzie, 1986; Meyvis and Janiszewski, 2002; Rieh
and Danielson, 2007; Weerkamp and Rijke, 2012).

Nelson (1970, 1974) states that products can be classified according to whether they
are mainly search features (search products) or experience features (experience
products). Consumers’ evaluation of the information and sources encountered
varies depending on the diagnosticity of the product characteristics (Bae and Lee,
2011; Jiménez and Mendoza, 2013; Racherla and Friske, 2012; Weathers et al.,
2007).

Based on the existing findings in the literature, the following hypotheses have
been proposed:

e Hypothesis 1: Consumers’ perceptions of credibility towards information
sources differ according to the type of information sources.

e Hypothesis 2: Consumers’ perceptions of credibility towards information
sources differ according to source familiarity.

e Hypothesis 3: Consumers’ perceptions of credibility towards information
sources differ according to the information diagnosticity.

e Hypothesis 4: Consumers’ perceptions of credibility towards information
sources differ according to the type of product.

Method

The research was designed with a factorial experimental design approach (Hair et
al., 2010; Malhotra, 2010). In this context, product type, source familiarity, and
information diagnosticity were determined as independent variables, and it was
decided to represent each variable with two levels. The credibility of consumer
information sources was determined as the dependent variable. Consumer
information sources were classified as commercial, independent, and personal
sources based on the purposes of creating the information contained, and the
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scope of the research was limited to six different source types by considering the
traditional and online types of each source separately. Accordingly, individual
credibility measurements were carried out for each source type.

The measurement was carried out based on scenarios. The eight experimental
groups formed in terms of experimental variables were faced with the scenarios
that were created within the scope of this study representing six different consumer
information sources and were equivalent to each other. The scale, which consists
of eight items used for measurement of credibility variable, was mainly adapted
by Ohanian (1990, 1991), Cheung and Thadani (2012), and Park et al. (2007).

The study population consists of consumers living in Istanbul over the age of 18
who have previously experienced one of the product groups determined within
the scope of the study and who have searched and evaluated information using
traditional and online sources in order to make purchases for the relevant product
group in the last six months. It is not obligatory for people in the population to
purchase the product group; only the search for information about this product is
considered sufficient.

A scenario-based face-to-face survey method was used in the data collection.
The data were collected from 600 participants. Dependent t-test and MANOVA
analysis were conducted.

Findings and discussion

According to the socio-demographic characteristics of the participants, the gender
distribution is equal, the majority (61.2%) are single, their age concentrate in the
18-38 age range (78.6%), a significant part of them (68.7%) work in any job, and
the majority (89.3%) have high school and above education level.

Scale validity and reliability were evaluated with exploratory factor analysis,
confirmatory factor analysis, and Cronbach’s alpha. In the final measurement
structure, two items from the credibility scale were excluded.

Based on the comparisons obtained from the dependent t-test, it was found that
credibility did not differ between traditional types and online types of sources
regarding the credibility of commercial sources. However, the differences in
credibility among the other source pairs were statistically significant (p<0.05).
Also, in terms of the most important differences, personal (traditional) sources
have the highest credibility, while commercial (online) sources have the lowest.

According to the MANOVA analysis results, the main effects of the independent
variables of product type, source familiarity and information diagnosticity were
significant [F(6,587)=6.43, p<0.05 for product type; F(6, 587)=7.06, p<0.05
for source familiarity, F(6, 587)=3.80, p<0.05 for information diagnosticity].
However, the interactions of independent variables are not statistically significant
(p>0.05). Since the interaction variables were not significant, each independent
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variable was considered separately and the mean differences of the dependent
variable (credibility) according to the groups of independent variables were
analyzed. As a result of the analysis, it was found that the credibility of commercial
(traditional) and independent (traditional) sources did not differ according
to product type [F(1,592)=0.41, p>0.05; F,(1, 592)=2.25, p>0.05], while
credibility of other source types differs significantly according to product type
[F,(1, 592)=12.25, p<0.05; F (1, 592)=5.35, p<0.05; F (1, 592)=21.11, p<0.05;
F (1, 592)=25.77, p<0.05]. In terms of source familiarity, the credibility of
commercial (traditional) sources does not differ [F(1,592)=1.81, p>0.05], while
the credibility of other source types differs significantly according to the level
of source familiarity [Fz(], 592)=7.41, p<0.05; F3(1, 592)=16.68, p<0.05; F4(1,
592)=16.05,p<0.05;F (1,592)=29.12,p<0.05;F (1,592)=23.38,p<0.05].Interms
of information diagnosticity, the credibility of independent (traditional) sources,
personal (traditional) sources, and independent (online) sources does not differ
[F,(1,592)=0.01, p>0.05; F(1,592)=0.00, p>0.05; F (1,592)=2.07, p>0.05]. In
contrast, the credibility of other types of sources differ significantly according to
the information diagnosticity [F](1,592)=13.59,p< 0.05; F4(1,592)=6. 04, p<0.05;
F (1, 592)=4.11, p<0.05].

As a result, all of the research hypotheses are partially supported based on sub-
dimensions.

Conclusion

In conclusion, consumers’ credibility perceptions towards information sources
and the information contained in these sources differ according to the type of
information sources. It has been determined that consumers evaluate personal
sources as having higher credibility than commercial sources. Considering the
traditional and online types of sources, while traditional types are more significant
in terms of personal sources, the traditional-online distinction in independent and
commercial sources does not differ in terms of credibility. In all cases, personal
sources (traditional and online) have the highest credibility, while commercial
sources (traditional and online) have the lowest credibility. Independent sources
(traditional and online) have less credibility than personal sources and higher than
commercial sources.

Consumers’ credibility perceptions differ according to the source familiarity, the
type of product searched, and the diagnosticity of the information contained in
the sources related to the product. In the case of highly familiar sources, all types
of sources’ credibility tend to be higher than low-familiar sources. In terms of
experience products, all source types’ credibility tends to be higher than search
products. If the information about the product in consumer information sources
contains more descriptive and measurable arguments, the sources’ credibility
tends to increase, regardless of the source type.
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REKLAMLARDA INSAN GORSELI KULLANIMININ URUN TURU VE
CINSIYETE GORE TUKETICININ DIKKATINE ETKISi:
BiR GOZ TAKIiP CALISMASI

oz

Rekabetin ¢ok yogun oldugu giiniimiiz kosullarinda tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek ¢ok
biiyiik 6nem arz etmektedir. Basarili bir reklamin da ilk kurali, tiiketicinin dikkatini ¢eke-
bilmesidir. Tiiketicinin dikkatini gekmeyen bir {irlin{in satin alma motivasyonu yaratmasi-
da miimkiin olmayacaktir. Bu nedenle reklamlarin dikkat ¢ekici olmasini saglayacak un-
surlarin belirlenmesi 6nemli bir konudur. Bu ¢alismanin amaci da insan gorseli kullanilan
ve kullanilmayan reklamlarin, reklama konu olan iiriiniin tiiketici tarafindan fark edilmesi
ve reklam unsurlarinin tiiketicinin dikkatini ¢ekme siiresi iizerinde yarattig1 degisime etki-
sini incelemektir. Bu amacla 42 goniillii denek {izerine goz izleme analizi uygulanmistir.
Sonuglar; temsil edilen iirtiniin hazc1 veya faydaci {irlin olmasina gore insanli ve insansiz
iiriin gorselleri arasinda ilk fark edilme siiresi acisindan fark oldugunu gostermektedir.
Hazcr triinler i¢in insanl gorsellerin kullaniminin gorselin tiiketici tarafindan ilk fark
edilme siiresini kisalttigi goriiliirken, faydaci {irtinlerde insan resmi kullanilmayan gorsel-
lerin hem kadin hem de erkek katilimer agisindan daha ¢abuk fark edilme (ve ilk bakilan
nokta olma) 6zelligine sahip oldugu tespit edilmistir. insan gorseli kullanilarak hazci iiriin
reklamlarini tasarlamak, faydaci tirlin reklamlarinda ise insan gorselinin dikkat dagitici bir
unsur olabilecegi hususuna dikkat etmek gerekir. Bu nedenle insan gorseli kullanip kul-
lanilmamasi kararmin reklamda verilmek istenen mesaja ve 6n plana ¢ikarilmak istenen
iiriin 6zelliklerini degerlendirerek verilmesi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, insan gorseli, goz izleme teknigi.
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1. Introduction

For years, pictures in advertising have been used to convey product and brand
information and give consumers emotional impulses. From 1954 to 1999, the use
of pictures in advertising has doubled (Phillips and McQuarrie 2002). However,
research on the effectiveness of visual elements in advertising has been limited
(Larsen et al. 2004; Peracchio and Meyers-Levy 2005; McQuarrie and Phillips,
2005). Previous research has shown that the use of pictures in advertising has a
perceptual and persuasive advantage compared to textual systems (for example,
Peracchio & Meyers-Levy, 2005; Scott, 1994; Sojka and Giese, 2006). Pictures
have high attention-grabbing and quality-preserving qualities (McQuarrie, 2007).
They are better remembered (Childers and Houston, 1984) and affect attitudes
more than words alone (Kisielius and Sternthal, 1984). Due to their living nature,
pictures are also effective with their imagination values (Maclnnis and Price,
1987). Picture processing is “a mental event that involves the visualization of
a concept or relationship” (Lutz and Lutz, 1977), and pictures have consistently
been shown to improve consumers’ attitudes towards advertising (e.g., Bolls and
Muehling, 2007; Bone and Ellen, 1992; Rossiter and Percy, 1980). Accordingly,
it is recommended to use concrete pictures (visuals that can be easily identified as
a person, place, or object) to encourage picture processing and improve attitudes
towards advertising (Babin and Burns, 1997). In online environments, pictures
of people can induce emotional responses that can result in positive attitudes
towards the site (Riegelsberger et al. 2003). Literature implies that the usage of
the human image in advertisements can lead to positive emotional stimuli (Fiore
et al. 2005). However, current research on human image rarely focuses on the
impact that human image has on users’ attention (Cyr et al., 2009; Seo, Chae,
and Lee, 2012; Qiuzhen et al., 2014). Some studies focus only on the product
type itself or studies that develop an advertising strategy in the context of gender
(Eisend, 2009; Brunel and Nelson, 2003; Wolin and Korgaonkar, 2003). However,
research regarding advertising design context in terms of the usage of human
images for different product types and genders is very limited. Thus, this study is
based on the use of human images in advertisements as an element that attracts
the consumer’s attention. Also, unlike other studies, the appearance of not only the
face but also other parts of the body was considered. Thus, considering this gap in
the literature and the importance of human image as a visual element that impacts
consumers’ level of attention, the main research question of this article is “do
consumers react differently to the usage of human images in the advertisements
of products”. Also, it is known that the relationship between pictures and picture
appeal can be affected by the usage of different product types (Cyr et al., 2009).
As well, different genders can show different responses to the usage of human
images in advertisements. Thus, it could be said that the impact of human images
used in product advertisements can change according to product type and gender.
This study will also investigate if gender reactions would differ in terms of human
image usage and if this reaction changes depending on the type of product (hedonic
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or utilitarian) advertised. For this purpose, an eye-tracking study was applied as an
experimental study. This article consists of four sections: Introduction, literature
review regarding usage of human images in advertising; hedonic and utilitarian
types of products; advertising design regarding product design and gender,
methodology, findings, and discussion.

2. Usage of Human Images in Advertising

Pictures, which are the best indicator of what is being promoted, are one of the
main components of advertisements and banner advertisements. Pictures are
important elements of the advertisement that can attract consumer attention and
play a crucial role in creating effective advertising by making the advertisement
more attractive to potential consumers (Taylor et al., 2012).

Literature suggests that the use of pictures in advertisements can affect consumer’s
attention (Finn, 1988), advertisement recall (Childers and Houston, 1984), and
attitude towards advertising. Usage of human pictures could also lead to an increase
in consumer’s positive attitude towards products. Emotions can arise naturally
when people see pictures (Shimp and Engle, 1987). According to the classical
conditioning theory, pictures can be evaluated as an unconditioned response. The
combined use of pictures and products can transfer emotions from a picture to a
product. Thus, in this direction, human pictures may affect the consumer attitude
towards the product. It has been stated that pictures can affect the brand attitude of
consumers, and this effect may even be more dominant than other features of the
product, such as its specialities (Rossiter and Percy, 1987).

Researchers think that positive attitudes towards advertising can be developed
through concrete pictures (visuals easily identifiable as a person, place, or
object) (Babin and Burns, 1997). Usage of a human image can be considered as
a type of concrete picture, constituting an important factor that draws consumer
attention. Even in the existence of distractions, the human figure is the most
striking element in advertisements that attract attention (Wilkinson and Light,
2011). It has been suggested that human images encourage the audience to be
fixed repeatedly in a visual information environment (Beh and Badni, 2010).
Thus, based on the extant literature, it could also be said that using human
pictures in banner advertisements has the potential to influence the area of
interest (AOI) and time to the first fixation of consumers. Both AOI and TTFF
are terms used in neuromarketing. AOI is a tool used to select regions of a
displayed stimulus and extract measurements specifically for those regions,
while Time to First Fixation (TTFF) shows the time it takes for a respondent
(or, on average, all responders) to look at a particular AOI from stimulus onset
(Tobii, 2016). Hence, the following hypothesis is suggested:

HI: Inclusion of human image on banner advertisements creates a difference in
terms of Time to First Fixation (TTFF) towards Area of Interest (AOI).
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3. Hedonic and Utilitarian Types of Products

Utilitarian type of products has functional advantages, and they deliver solutions
for people’s problems, on the other hand, hedonic products are mainly preferred for
the pleasure they create, not for a functional solution (Hirschman and Holbrook,
1982). Utilitarian products can be defined as objective, and need-oriented
concrete products (e.g., hairdryers, washing machines, and lawnmowers), and
they essentially aim to solve problems (Babin, Dardfun and Griffin, 1994; Engel,
Blackwell and Miniard, 1993). Products purchased with hedonic desires are
expected to have subjective and abstract qualities. Hedonic products are usually
associated with experiential needs. In this context, experience-based products
such as diamonds, perfumes, chocolate, movies, holidays, and furniture are
generally considered in the hedonistic product category (Baek and Choo, 2015;
Chopra, 2014; Khan et al., 2005; Lu et al., 2016). Consumption of these products
produces pleasure for the user. On the other hand, stationery materials, office
furniture, printers, books, products used for sticking, calculators, glass and plastic
items, alkaline batteries, detergents, toothpaste, and therapeutic products can be
considered among the utilitarian product category (Hirschman and Holbrook,
1982; O’curry & Strahilevitz, 2001; Voss, Spangenberg and Grohmann, 2003).
Products generally have both a hedonic and a utilitarian side (Voss et al., 2003).
It is possible to distinguish between products as dominant either in hedonic or
utilitarian dimensions (Dhar and Wertenbroch, 2000). However, hedonic products
can be seen as utilitarian by some people, depending on his/their product attribution
and vice versa (Crowley, et al., 1992).

Many researchers believe that usage of specific advertising pictures for different
product categories is necessary (Rossiter and Persy, 1987; Dube, Chattopadhyay
and Letarte, 1996). For example, in the advertisement of utilitarian type of
products, a clear message regarding the product features and product benefits
should be provided. When product features and benefits meet or match the needs
or benefits of consumers, it can produce

more convincing effects. Rossiter and Percy (1987) referred to this situation
as informative advertising. Studies are showing that logical and informative
advertisements are suitable for functional and utilitarian products, but the use of
emotional appeal should be used for products that are hedonic (Johar and Sirgy,
1991).

4. Advertising Design Based on Product Type

Advertising is the most common strategy used to sell products. Advertisements
transmit information while creating positive attitudes towards the advertiser and
ad content. In modern societies, products are not bought only for their functional
aspects. Emotional aspects of the product and brand content can also be very
influential in the purchase decision of the consumer. Logicalness is the source of
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utilitarian needs as the source of social and psychological needs is emotions (Chu,
1995). Therefore, advertisements and messages can be developed considering the
target audience on the axis of product type and product features. Advertisements
that are based on a hedonistic approach are centered on the experience, aim to
activate the emotions of consumers, and form pictures and meanings related to
the business in their minds (Uztug, 2008). In hedonistic advertisements that focus
on emotional and psychological expectations, the purchasing activity emphasizes
the reward to be obtained by using the product promoted or the bad situations
that will be exposed if it is not used (Elden and Bakir, 2010). On the other hand,
utilitarian advertisements focusing on the functional benefits of products offer
logical reasons for purchasing the products. The features of the products are
emphasized in the advertising. The functional values that consumers will obtain
with the purchase of the product are shown. In summary, this advertising style
focuses on the performance, quality, and functional advantages of the product
(Jovanovi¢ et al., 2016).

In summary, the appropriate presentation of the advertised hedonic and utilitarian
types of products is crucial for marketers to create the intended attention. Due to
differences in products, the way each type of product should be presented might
differ. As it is known from the previous studies, utilitarian and hedonic types of
products might need different marketing strategies and different presentation
techniques in print advertisements (Batra and Ahtola, 1991). For example, for
utilitarian products, the evaluation process tends to focus primarily on objective
and cognitively driven product characteristics. In contrast, the evaluation process
for hedonic products tends to be subjective and affect-based, with less emphasis
on cognitive thought processes (Chang, Chen and Tan, 2012). In the light of
this information, it could be said that more visual, fun, and emotional designs
can be more appropriate for the hedonic product, while for utilitarian products,
it would be appropriate to prepare informative advertisements. Thus, it would
be concluded that the usage of pictures as a visual element in advertisements
should be differentiated according to the product type being advertised. Previous
studies in the field of e-retail have shown that online consumers’ focus points
to the banner advertisements may vary depending on product types advertised
(Hsich et al., 2005, Weathers et al., 2007). For example, while the consumer pays
more attention to the visual diversity in hedonic product advertisements, they pay
more attention to the satisfactory information about the features of a product in
utilitarian product advertisements (Hsich et al.,2005, Weathers et al., 2007). For
this reason, the places that the consumer focuses on in the picture and the content
they are looking at might vary. Thus, in the light of previous research findings,
it could be said that the use of human images for the hedonic and utilitarian
type of products can take the attention of the customer and create a difference in
consumers’ gaze points towards Area of Interest (AOI), however, there might be
a difference among this attraction depending on the type of product advertised.
Based on the above, the following hypotheses were proposed:



The Effect of Human Images in Advertisements on Consumer Attention
By Product Type and Gender: An Eye-Tracking Study 335

Hla: Inclusion of human image on hedonic product banner advertisements creates
a difference in terms of Time to First Fixation (TTFF) towards Area of Interest
(AOI).

H1b: Inclusion of human image on utilitarian banner advertisements creates a
difference in terms of Time to First Fixation (TTFF) towards Area of Interest
(AOI).

5. Advertising Design Based on Gender

Gender is considered to be influential in customer’s eye gazes as stated in extend
literature (Bing Pan et al, 2004). Thus, it is expected that customers would have
different eye tracking values and, they would pay attention to different areas for
different product types depending on their gender. For example, women pay more
attention to multicolored images while men tend to find solid colors in images
more attractive (Radeloff, 1990). Furthermore, gender has a crucial effect on
customers’ buying behavior (Fan and Miao, 2012). Men and women are different
in terms of rationalization, motivation, and attitude towards shopping (Hasan,
2010). Darley and Smith’s study proves that the brain reactions to visual elements
are different in women and men (Darley and Smith, 1995). When neutral, positive,
and negative visual elements are shown to both genders, different parts of the
brain of both genders get activated. Thus, it is of vital importance to figure out the
differences between the two genders’ visual attention to create and develop online
advertising strategies. Gender is also considered as one of the main variables to be
influential in a customer’s eye gazes, and some studies supported that gender is a
factor that leads to differences in reaction time (Dane and Erzurumluoglu, 2003;
Der and Deary, 2006; Riccio et al., 2001). Thus, the following hypotheses were
proposed:

H2: There is a difference between genders regarding Time to First Fixation
(TTFF) to the Area of Interest (AOI) to advertisements including a human image.

H3: The type of product advertised creates a significant difference in Time to First
Fixation (TTFF) to the Area of Interest (AOI) between genders.

6. Methodology

This study consists of a pre-survey and an eye-tracking analysis. The pre-survey
was implemented to identify the eligibility of participants. Heat maps obtained from
the eye-tracking analysis were interpreted regarding the Area of Interest (AOI).
For the eye-tracking analysis, six products, three of which are hedonic (shoes,
sunglasses, and perfume), and the other three utilitarians (cellphone, headphone,
and television) were selected. Each product was shown to the participants in
three different compositions. The versions shown to the participants were product
image with human image, the product without human image, and the display of
these two versions together. A total of 18 visuals were shown to the participants in
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the eye-tracking analysis. The human images used in the advertisements were of
ordinary people that would appeal to the target market.

6.1. Purpose of The Research

As could be seen in the hypotheses of the research, the purpose of this research
is to ascertain if the usage of the human image in advertisements together with
the advertised products makes any difference for the customer. Specifically, it is
aimed to uncover if presenting a product in website banner advertisements, with
a human image appearance takes the attention of the customer more compared
to advertisements just showing the product image. Another purpose of the study
is to explore time to first fixation (TTFF) to the area of interest (AOI) of the
respondents and identifying changes depending on respondents’ gender and the
type of product (Utilitarian or hedonic) used in the advertisements.

6.2. Data Collection Process and Sampling

Eye-tracking technology helps researchers in areas where traditional marketing
research is inadequate. It creates the opportunity to examine consumer responses
to marketing and advertising tools with scientific steps (Maughan et al., 2007).
Furthermore, it is a method that has the potential to provide fruitful insights to
marketers about their consumers and the effectiveness and attractiveness of the
advertisements and websites they design. There are some eye-tracking metrics like
time to first fixation, total fixation, and fixation count, which helps to measure the
visual attention of customers. Tracking eye gazes and determining their fixations
have become a progressively prevalent tool for observing customer’s attention and
measuring their concentration (Burai et al., 2018). The most important advantage
of'this method is that it enables us to understand where exactly the respondents are
looking. Thus, time to first fixation (TTFF) is an indicator of the visual stimulation
effect on participants (Pieters and Wedel, 2004; Poole & Ball, 2005). Also, studies
show that there is a significant direct relationship between TTFF and certain parts
of the AOI. In other words, if the viewer looks at a visual material when first
fixing it, it means that the stimulus is most prominent among other AOIs. Thus, in
this research, the eye-tracking method was used to measure consumers’ attention
regarding time to first fixation towards shown advertisements.

Data collection of the research was conducted between the 29th of April and the
22nd of May 2019. This study consists of a pre-survey and an eye-tracking analysis.
The survey was applied to the respondents before the eye-tracking analysis.
This questionnaire was developed to filter the volunteer respondents that were
eligible for the eye-tracking analyses. After the application of the questionnaire,
all the respondents were invited for the eye-tracking analysis by giving separate
meeting times. Before the actual eye-tracking analyses, a pilot test was applied to
a volunteer respondent to determine the visuals to be used and the timing of the
presentation. As a result of the pilot test, visual materials, placement of visuals,
and the right timing for each visual used were re-arranged.
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The eye-tracking analyses were undertaken to show the respondents’ different
versions of advertisements regarding six different products. The products were
chosen to represent both utilitarian and hedonic types of products. Three hedonic
products were shoes, perfume, and sunglasses and, three utilitarian products were
television, mobile phone, and headphone. Those advertisements were adopted from
Trendyol, which is an e-commerce platform. The products used in the eye-tracking
analysis were specifically chosen since they are commonly categorized as hedonic
and utilitarian in the literature (Ha and Stoel, 2004; Carpenter and Balija, 2010).

Six main advertisements were shown to subjects in three versions. The first
version consisted of advertisements that only showed products. The second
version consisted of advertisements that consisted of both the product and a
human image. The human images used were of ordinary people. The pictures
were chosen randomly. Also, depending on the type of product, different parts of
the human body were shown (for example, in sunglass advertisements face was
shown; however, in some of the shoe advertisements, just legs were shown). At
the same time, all texts, messages, and brand logos that appeared in the original
advertisements were removed to eliminate distraction from the main focus
of the study. Lastly, both advertisements (the one with the human image and
without the human image) were shown at the same time. The order in which the
advertisements were shown was chosen randomly. Overall, there were 18 versions
of advertisements; all the advertisements were similar but not identical. A

1l the 18 pictures were shown to respondents for five seconds, and their reaction
was tested using the eye-tracking method. In the literature, it has been pointed out
that five seconds is an effective period for the first impression in human-computer
interaction (Gronier, 2016). Before the eye-tracking analyses, the subjects were given
brief information about the purpose of the research, and they were asked to fill out a
voluntary participation form. Subjects were seated at a table in front of the computer
screen. Sitting positions were adjusted to be centered at 70 cm in front of the monitor.
Participants were instructed to look at the screen during the experiment. The eye
tracker was positioned at the bottom of the monitor so that it would not attract the
attention of the subjects. A calibration was performed to ensure that the eye tracker
accurately recorded the subjects’ eye movements. Also, Tobii Studio Software was
used for this study to calibrate the eye tracker and record data on participant eye
movements and fixation behavior. All the subjects saw all the advertisements within
the scope of the study only once. The advertisements were not shown iteratively to
the subjects. In conclusion, the results were evaluated with a 120 Hz eye tracker.

The analysis was conducted by using the resources of the laboratory of Anadolu
University, which is in Eskisehir. Thus, subjects were selected among residents of
Eskisehir by using a convenience sampling method. Aga Bojko, (2013) recommends
targeting 30 participants for eye-tracking studies. However, considering that some of
the analysis might not be used, a preliminary survey of 82 respondents was applied.
In the second phase of the study, 50 out of 82 respondents came to the laboratory and
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participated in the eye-tracking study. After the analyses of the eye-tracking results,
eight of them were found not to be eligible due to some technical problems in terms
of recording during the eye test of subjects. Thus, 42 analyses that met the criteria
for evaluation were taken into consideration as a sample of the study. Data collected
through eye-tracking were analyzed by using SPSS 21.0.

6.3. Research Findings
The demographic profile of the participants could be seen in Table 1.

Table 1. Demographic Profile of Participants

Tables Groups N %
Gender Male 21 50.0
Female 21 50.0
Age Under 21 1 2.4
21-29 Age 31 73.8
29-39 Age 10 234
Marital Status Married 37 88,1
Single 5 11.9
Education Status Bachelor’s Degree 32 76.2
Associate’s Degree 8 19.0
Ph.D. Degree 2 4.8
SUM 42 100

As could be seen from the table, the distribution of gender is equal. Most of the
respondents are in the 21-29 age groups. The majority of the respondents are
single and a few of the respondents are married.

Table 2. Normality Test
Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Statistic Df  Sig. Statistic Df  Sig.
Time to first fixation (with human) 191 42 .001%** 722 42 .000%%*
Time to first fixation (without human) 191 42 .001%** 722 42 .000%**

Time to first fixation

*kk wekk
(hedonic - with human) 191 42 .001 722 42 .000

Time to first fixation

wkk X
(hedonic - without hurman) 191 42 .001 722 42 .000

Time to first fixation

fekk % kk
(utilitarian - with human) 191 42001 722 42 .000

Time to first fixation

fekk %%k
(utilitarian - without human) 191 42001 122 42 .000

*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001; Gaze data time stamp(ms): £ 1
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Normality assumption has been checked before deciding on the statistical method
that will be used for the analysis. At this stage, Kolmogorov-Smirnov and Shapiro-
Wilk tests were applied. According to the normality test results, the “time to first
fixation” variable is not distributed normally. Thus, Wilcoxon and Mann-Whitney
U tests are used for the variables that are not distributed normally.

Table 3. Wilcoxon Test Results for the Comparison of “Time to First Fixation
(With Human)” and “Time to First Fixation (Without Human)”

N Mean Std. Dev. V4 ]
Time to first fixation (with human) 42 746.184,45 489.962,35 -5.646 0.001%**
Time to first fixation (without human) 42 776.157,76 489.981,97
Time to first fixation 42 328.093,52 244.965,81 -5.646 0.001%***
(hedonic- with human)
Time to the first fixation 42  433.067,48 244.987,51
(hedonic- without human)
Time to first fixation 42 418.090,93 244.996,61 -5.646 0.001%**
(utilitarian- with human)
Time to first fixation 42 343.090,29 244.994,52

(utilitarian- without human)

*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001; Gaze data time stamp(ms): = 1

Measurement of time to the first fixation defines the duration it takes for a
participant to focus on Area of Interest (AOI). Findings suggest that there is a
significant difference between “Time to the first fixation” (TTF) of the pictures
with and without human images.

There is a statistically significant difference between advertisements with human
images and no human image in terms of TTFF for all the products examined
within the context of the research (p<0.01). The mean of time to the first fixation
without human (Advertisements Without Human Images for All Products:
776.157,76) is statistically greater than the mean of time to the first fixation with
human advertisements (Advertisements with Human Images for All Products:
746.184,45). The overall result suggests that inclusion of human image for all
type of products influence the time to the first fixation of the participants. Thus,
Hypothesis 1 is supported.

In addition, there is a statistically significant difference between the means of
advertisements with human images and advertisements without human images
values of the “Time to the first fixation” variable for hedonic products (p<0.01).
The mean of time to the first fixation without human image (Advertisements
Without Human Images for Hedonic Products: 433.067,48) is statistically greater
than the mean of the “Time to the first fixation” advertisement with the human
image (Advertisements with Human Images for Hedonic Products: 328.093,52).
Thus, Hypothesis la is also supported. Both male and female participants tend
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to have different times of eye fixations to advertisements of hedonic products,
including a human image. Also, suggesting that hedonic product advertisements
with human images are recognized faster than hedonic product advertisements
without human images.

Lastly, there is a statistically significant difference between advertisements with
human images and advertisements without human images regarding the “Time
to first fixation” variable for utilitarian products (p<0.01). The mean of time to
the first fixation without human image (Advertisements Without Human Images
for Utilitarian Products: 343.090,29) is statistically less than the mean of time
to the first fixation with the human image (Advertisements with Human Images
for Utilitarian Products: 418.090,93). There is a significant difference between
utilitarian products with human images and utilitarian product pictures without
human images in terms of the mean of time to first fixation (p<0,01). Utilitarian
products without human images are recognized faster than utilitarian product
pictures with human images. Therefore, Hypothesis 1b is also supported.

Table 4. Wilcoxon Test Results for the Comparison of “Time to First Fixation
(With Human)” and “Time to First Fixation (Without Human)” Mean Values
(Male) Regarding Product Type

MALE N Mean Std. Dev. VA P

Time to first fixation (with human) 21 732.131,10 368.732,47 -4.015 0.001*
Time to first fixation (without human) 21 762.049,38 368.777,82

Time to first fixation 21 321.058,29 184.361,83 -4.017 0.001*
(hedonic - with human)

Time to first fixation 21  426.006,57 184.401,60

(hedonic - without human)

Time to first fixation 21 411.072,81 184.370,77 -4.015 0.001*
(utilitarian - with human)

Time to first fixation 21 336.042,81 184.376,24

(utilitarian - without human)

*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001; Gaze data time stamp(ms): + 1

Hypothesis 2 is supported since when only male respondents are considered, there
is a statistically significant difference between with human and without human
values of “Time to the first fixation”. The mean of time to the first fixation without
human (Advertisements Without Human Images for All Products: 762.049,38)
is statistically greater than the mean of time to the first fixation with human
(Advertisements with Human Images for All Products: 732.131,10). It can
conclude that the inclusion of human images helps to recognize the advertisement
faster for all types of products for male subjects.

When we look at the time to first fixation values of hedonic product advertisements
with the inclusion of human image, it is seen that hedonic products are realized
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faster (Advertisements with Human Images for Hedonic Products: 321.058,29)
when they are used with human images (Advertisements without Human Images
for Hedonic Products: 426.006,57).

Considering the male participants, the mean of time to the first fixation without
human (Advertisements Without Human Images for Utilitarian Products
336.042,81) is shorter than with human value (Advertisements with Human
Images for Utilitarian Products 411.072,81). It proves that there is a difference
regarding the inclusion of human image for men participants towards utilitarian
product advertisements.

Table 5. Wilcoxon Test Results for the Comparison of “Time to First Fixation
(With Human)” and “Time to First Fixation (Without Human)” Mean Values
Regarding Product Type (Female)

FEMALE N Mean Std. Dev. Z p
Time to first fixation (with human) 21 760.237,81 596.448,65 -4.015 0.001*
Time to first fixation (without human) 21  790.266,14 596.450,92
Time to first fixation 21 335.128,76 298.200,75 -4.015 0.001*
(hedonic - with human)
Time to first fixation 21 440.128,38 298.211,42
(hedonic - without human)
Time to first fixation 21  425.109,05 298.247,93 -4.015 0.001*
(utilitarian - with human)
Time to first fixation 21 350.137,76 298.239,57

(utilitarian - without human)

*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001; Gaze data time stamp(ms): + 1

It is found that when only female respondents are considered, there is a statistically
significant difference between with human and without human advertisements
regarding “Time to the first fixation” variable for all products (p<0.01). The mean
of time to the first fixation without human (Advertisements Without Human
Images for All Products: 790.266,14) is statistically greater than the mean of time
to the first fixation with human value (Advertisements with Human Images for All
Products:760.237,81). In the light of this information, Hypothesis 3 is accepted.
Females’ time to first fixation (TTFF) differ for advertisements when they are
presented with a human image.

Considering the product type, the time to first fixation value varies according
to the human image usage in hedonic product advertisements. Women realize
hedonic products with the human image (Advertisements with Human Images
for Hedonic Products: 335.128,76) more quickly than they do in the ads with
no human images (Advertisements with Human Images for Hedonic Products:
440.128,38).
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Surprisingly, like men’s time to first fixation values, women also realize utilitarian
products without human image (Advertisements Without Human Images for
Utilitarian Products: 350.137,76) compared to utilitarian product ads with human
images (Advertisements with Human Image for Utilitarian Products: 425.109,05).

Table 6. Summary Table for Hypothesis

Hypotheses Result

H1: Inclusion of human image on banner advertisements creates a difference in Cannot be
terms of Time to First Fixation (TTFF) towards Area of Interest (AOI ). Rejected
H1a: Time to First Fixation (TTFF) to Area of Interest (AOI) with the inclusion Cannot be
of human image would differ for hedonic product banner advertisements. Rejected
H1b: Time to First Fixation (TTFF) to Area of Interest (AOI) with the inclusion Cannot be
of human image would differ for utilitarian product banner advertisements. Rejected
H2: Gender creates a significant difference in Time to First Fixation (TTFF) to Cannot be
the Area of Interest (AOI) on advertisements including a human image. Rejected

H3: The product type of the banner advertisement creates a significant difference ~ Cannot be
in the Time to First Fixation (TTFF) to the Area of Interest (AOI) of genders. Rejected

In summary, hypotheses were tested as briefed in Table 6. Overall, hypotheses
have been supported.

7. Conclusion and Discussion
Theoretical Implications

The purpose of this study was to contribute to the literature regarding the usage
of human images in banner advertisements and their effect on the attention of
consumers. For this purpose, eye-tracking analyses on 42 participants were
carried out. The metric used to evaluate the attention of customers was time to
first fixation. These analyses were also undertaken to uncover if the time to first
fixation (TTFF) changes depending on the type of product advertised and the
gender of the respondent. According to Orquin et al. (2013), there is a strong
relationship between eye movements and visual attention. With the help of eye
movement analysis, it is possible to understand the salient and hidden attention of
individuals objectively (Hoffman et al., 1995). The findings of this study revealed
that participants fixed to the image area more quickly when human images were
used. This finding supports previous research of (Huang,2018; Peker et al., 2021;
Cyr, 2009), which have found that the visual interest given to banner ad increases
with the inclusion of images, and customers fixated on image rather than writings
and explanations (Rayner et al., 2008; Herndndez-Méndez, 2015; Riegelsberger,
2003; Huang 2018).

Time to First Fixation towards Area of Interest for both genders have shown
a significant difference between advertisements including human image and
advertisements that does not include human image, showing that there is no



The Effect of Human Images in Advertisements on Consumer Attention
By Product Type and Gender: An Eye-Tracking Study 343

significant difference between genders in this respect. Thus, it could be concluded
that human images were attention taking both for males and females, also
supporting the work of Richard et al., 2010 and Shaouf, 2016.

Finally, it is known from extending literature that the relationship between images
and image appeal can be affected by the usage of different product types (Cyr et
al., 2009). Similarly, the results of the present study showed that the impact of
human images used in product advertisement could change according to product

type.

Practical Implications

Marketing experts use neuromarketing practices to better identify consumer
preferences, meet consumer expectations and ensure customer satisfaction.
Marketers can establish marketing strategies and marketing campaigns in the light
of the information obtained by neuromarketing and evaluate the effectiveness of
advertising messages and the attractiveness of product designs (Solmaz, 2014;
Ural, 2008).

This study offers important implications for advertising, marketing agencies, and
marketing professionals. For stakeholders, the findings reported here point to the
role of the use of human images in advertisements, depending on product type
and gender.

One important suggestion to practitioners would be to use human images carefully
while designing advertisements or web pages. Usage of human images especially
would be suggested with the hedonic type of products. For the utilitarian type of
products usage of human images might rather be distracting the attention of the
consumer. However, the usage of human images in a controlled manner might be
an option. For example, the human image that is farther away or in the background
can enable utilitarian products to stand out.

In some of the advertisements shown to the participants, the selected human figure
was in direct eye contact with the audience in others only a part of the body (feet,
etc.) was shown. The pictures used and heat maps of all advertising images used in
the eye-tracking analysis are shared in appendix. Considering the heat maps, there
is a difference in the attractiveness of the advertisement that contains a human
figure with direct eye contact and a body part depending on the type of product
advertised. Thus, the usage of human figures should be by the product advertised.
For example, in advertisements where couple of images (Fig.4 and Fig.10 in the
appendix) were used, the concentration of the respondents was mainly on the face.
Thus, if the product is located somewhere near the face as a pair of sunglass on the
face or a perfume bottle that is shown just near the face that would be beneficial,
however, if the product is not located near the face it would capture less attention

(Fig. 9)
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Another implication of this study is the fact that the use of the human face in ads
attracts more attention than the display of another part of the body (Fig. 4, Fig.
9, and Fig.10). Especially if the human face is positioned in a manner that he/she
looks at the product, this could directly lead the customer to the product itself.

Another finding of the study that might be important for the practitioners is that;
there is a difference between visual attention to shoe ads in which human images
appear dynamically (shown as if they are walking) and advertisements in which
they appear in a static form (motionless). Walking human images attracted more
attention than static human images.

Limitations of The Study

The study has several limitations, one of which is the use of only the time to first
fixation metric to measure consumer attention. In further studies, other metrics
such as total fixation duration and fixation count could be used.

This study also raises many questions that make us feel the necessity of using
other neuromarketing techniques such as EEG.

Finally, the size of the sample is another limitation. Although the sample size is
adequate for the eye-tracking analyses it makes it impossible for the generalization
of the questionnaire results.
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Appendix 1: Heat Maps of Product Advertisements
1. Heat Maps of Hedonic Products

Heat Maps of Shoes Advertisement

Figure 2. The Heat Map of Females for Shoes Advertisement
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Figure 3. The Heat Map of All Attendants for Shoes Advertisement

Heat Maps of Sunglasses Advertisement

Figure 4. The Heat Map of Males for Sunglasses Advertisement
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Figure 6. The Heat Map of All Attendants for Shoes Advertisement
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Heat Maps of Perfume Advertisement

Figure 8: The Heat Map of Females for Perfume Advertisement
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Figure 9. The Heat Map of All Attendants for Perfume Advertisement

2. Heat Maps of Utilitarian Product Advertisement

Heat Maps of Headphone Advertisemen

Figure 10. The Heat Map of Males for Headphone Advertisement
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Figure 12. The Heat Map of All Attendants for Headphone Advertisement
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Heat Maps of Cellphone Advertisement

Figure 14. The Heat Map of Females for Cellphone Advertisement
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Figure 15. The Heat Map of All Attendants for Cellphone Advertisement

Heat Maps of Television Advertisement

TELEVE ™
FIRSA,

Figure 16. The Heat Map of Males for Television Advertisement
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Figure 18. The Heatmap of All Attendants for Television Advertisement



(Arastirma)

MARKA BiLGiSi VE TUKETiICi-MARKA iLGINLiGININ MARKA
EVANGELIZMINE ETKIiSINDE DISA DONUKLUK VE DENEYIME
ACIKLIK KIiSILIK OZELLIKLERININ ROLU!

Kamile MERIC?*
Alpaslan YUCE?

oz

Isletmeler i¢in 6nemli olan marka evangelizmi kavramu tiiketicilerin kendi tercihleri olan
markay1 diger tiiketicilerin de segmesi i¢in onlar1 ikna etmeye ¢aligmalarini ifade etmek-
tedir. Bu siiregte marka evangelistleri 6zellikle karar vermede giiglikk yasayan tiiketicileri
karsiliginda higbir iicret beklemeden etkileyebilmektedirler. Bu ¢alismada marka evange-
lizminin olusumunda marka bilgisi ve tiiketici-marka ilginliginin etkisinin belirlenmesi
ve bu iligkide disa doniikliik ile deneyime aciklik kisilik 6zelliklerinin roliiniin ortaya
koyulmasi amaglanmaktadir. Bu kapsamda Samsung, Apple iPhone ve Huawei marka
cep telefonu kullanan tiiketicilere kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak online anket
uygulanmis olup, 518 soru kagidi tizerinden veriler elde edilmistir. Arastirma sonunda
marka bilgisinin hem tiiketici-marka ilginligi tizerinde hem de marka evangelizmi {izerin-
de olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte tiiketici-marka ilginliginin marka
evangelizmi lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica bu etkilerde disa
doniikliik ve deneyime agiklik kisilik 6zelliklerinin rolii de belirlenmistir.
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Dontikliik, Deneyime Agiklik.

Doi: 10.15659/ppad.14.2.264

1 Bu ¢alisma Kamile MERIC tarafindan hazirlanan “Marka Bilgisi ve Tiiketici-Marka Tlginliginin Marka
Evangelizmine Etkisinde Kisiligin Roli” baslikli doktora tezinden tiiretilmistir.

2 Dr. Ogr. Uyesi, Kafkas Universitesi [IBF Y6netim Bilisim Sistemleri Boliimii, kguner26@gmail.com,
ORCID:0000-0002-9859-5035

3 Prof. Dr., Kafkas Universitesi [IBF Isletme Boliimii, yucealp@gmail.com,
ORCID:0000-0002-4035-7528

4 Tletisim Yazar1/ Corresponding Author: kguner26@gmail.com
Gelis Tarihi / Received: 06.11.2020, Kabul Tarihi / Accepted: 10.03.2021



360 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt: 14, Say:: 2, Mayis 2021, ss. 359-388

THE ROLE OF EXTRAVERSION AND OPENNESS TO EXPERIENCE
IN THE EFFECT OF BRAND KNOWLEDGE AND CONSUMER-BRAND
ENGAGEMENT ON BRAND EVANGELISM

ABSTRACT

The concept of brand evangelism, which is important for businesses, refers to the
consumers trying to persuade other consumers to choose the brand that is their choice.
In this process, brand evangelists can affect consumers who have difficulties in making
decisions without expecting any fees in return. This study, it is aimed to determine the
effect of brand knowledge and consumer-brand engagement on brand evangelism and to
reveal the role of extraversion and openness to experience in this effect. In this context,
an online survey was applied to consumers using Samsung, Apple iPhone, and Huawei
mobile phones using the convenience sampling method, and data were obtained on 518
questionnaires. At the end of the research, it was seen that brand knowledge has a positive
effect on both consumer-brand engagement and brand evangelism. However, it has been
determined that consumer-brand engagement has a positive effect on brand evangelism.
In addition, the role of extraversion and openness to experience in these effects was also
determined.

Keywords: Brand Evangelism, Brand Knowledge, Consumer-Brand Engagement,
Extraversion, Openness to Experience.
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1. Giris

Gliniimiizde genisleyen pazarlar ve gerek tiiketicilerin sosyo-ekonomik diizeyleri,
gerekse teknoloji alaninda yasanan gelismeler dogrultusunda markaya sadik miis-
terilerle iliskilerin uzun siireli olmasi, rekabet ortamindaki isletme yoneticileri
icin oldukga onemlidir. Bu nedenle igletmelerin iyi bir markaya sahip olmalar1 ve
iiriinlerinin rakip isletmelerden farklilasmasi rekabetin 6nemli gerekliliklerinden-
dir. Bunun yani sira internet, tiiketicilerin isletmeler ile oldugu gibi diger tiiketici-
lerle de kolaylikla iletisime gegebilmelerine olanak tanidigindan isletme yonetici-
leri faaliyetlerini gerceklestirirken internetin tiiketiciler tizerindeki etkisini de goz
oniinde bulundurmalidirlar.

Isletme yoneticileri markalar1 ile miisterilerinin arasindaki iliskinin gii¢lii olma-
sin1 hedeflemektedirler. Bu nedenle markaya sadik olmaktan ¢ok daha fazlasini
ifade eden marka evangelistleri isletmeler i¢in oldukca 6nemlidirler. Marka evan-
gelistleri marka ile ilgili olumlu 6zellikleri bir karsilik beklemeden tamamen ken-
di istekleri ile diger tiiketicilerle paylagsmakta ve agizdan agiza iletisimin daha da
oOtesine gecerek onlari ikna etmeye calismaktadirlar. Bu noktada tiiketicilerin bilgi
ve ilgi diizeyleri arttiginda bagkalarini etkilemek i¢in daha ¢ok ugrasip bunda da
oldukga basarilt olduklari goz ardi edilmemelidir (Cadirci, 2010).

Literatiir incelendiginde marka evangelizmi ile benlik-marka imaji uyumu (Balik-
¢ioglu ve Oflazoglu, 2015), marka giiveni (Doss, 2014), marka kimligi (Becerra ve
Badrinarayanan, 2013), kisilik 6zellikleri (Matzler vd., 2007) ve sosyal medya kul-
lanimi (Savage, 2012) gibi degiskenler arasindaki iligkilerin ele alindigi goriilmek-
tedir. Bu calismada isletmeler icin 6nemli olan ve 6zellikle ulusal literatiirde sinirl
diizeyde arastirtlmis olan marka evangelizminin ortaya ¢ikmasinda etkili olabilecek
unsurlarin belirlenmesi amaglanmaktadir. Dolayisi ile ¢aligma kapsaminda marka
bilgisi ve tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmi tizerindeki etkisi incelen-
mistir. Bunun yan1 sira marka bilgisinin tiiketici-marka ilginligi iizerindeki etkisi
ortaya koyulmaya ¢alisilmistir. Ayrica belirtilen etkilerde kisilik 6zelliklerinden disa
doniikliigiin ve deneyime agikligin roliiniin belirlenmesi amaglanmistir. Bu dogrul-
tuda ¢alismanin ilk kisminda belirtilen kavramlar hakkinda bilgi verilmistir. Daha
sonra ise arastirmanin hipotezlerine, modeline ve analiz sonuglarina yer verilmistir.
Son olarak ise aragtirmanin bulgulari ile ilgili degerlendirmeler yapilmis olup calis-
maya iliskin kisitlar ve gelecekteki ¢alismalar igin 6neriler belirtilmistir.

2. Literatiir incelemesi

Calismanin bu kisminda marka bilgisi, tiiketici-marka ilginligi, marka evangeliz-
mi ve kisilik 6zellikleri ile ilgili kavramsal bilgilere yer verilmistir.

2.1. Marka Bilgisi

Tiiketicilerin bir marka ile ilgili olarak daha 6nceden edindikleri bilgiyi ifade eden
marka bilgisi (Ercis vd., 2009) tiiketicilerin marka ile ilgili belleklerinde bulunan
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diistince, his, algi, imaj, deneyim vb.’nin toplamindan olusmaktadir. Dolayisi ile
marka bilgisi, marka ile ilgili gercekleri ifade etmemektedir (Keller, 2009). Tiike-
ticilerin marka ile ilgili bildiklerini, duyduklarmi, gérdiiklerini ve diistindiiklerini
iceren marka bilgisi kavrami marka farkindali§i ve marka imaj1 olmak {tizere iki
bilesenden meydana gelmektedir (Keller, 1993). Tiiketicilerin bir markanin varligi-
nin ve o markanin belli bir iiriin ile olan iligkisinin farkinda olmasini belirten mar-
ka farkindalig1 (Switata vd., 2018) tanima ve hatirlama olmak iizere iki bilesenden
olusmaktadir. Tanima, markaya 6zgii gorsel unsurlar goriildiigiinde marka adinin
biliniyor olmasi iken hatirlama, bir ihtiya¢ duyuldugu anda bu ihtiyaci gidermeye
yonelik iiriinler arasinda belli bir markanin tiiketicinin aklina gelmesini ifade et-
mektedir (Tosun, 2017). Farkindalik tiiketicinin algi1 ve tutumlar iizerinde etkiye
sahiptir. Tiiketicinin belli bir markay1 diger markalara tercih etmesinde ve marka
sadakatinin meydana gelmesinde farkindalik 6nemlidir (Aaker, 1996). Marka bilgi-
sinin ikinci boyutunu olusturan marka imaj ise tiiketicilerin markanin adi ile 6zdes-
lestirdikleri ¢cagrisimlardan ve 6zelliklerden meydana gelmekte ve tliketicilerin satin
alma kararlarmi etkilemektedir (Aktuglu, 2004). Marka imaj1 ilk defa 1950’lerde
tanimlanmig ve sonrasinda tiiketici davranist ile ilgili ¢esitli ¢alismalarda fazlasiyla
yer edinmistir. Marka imaj ile ilgili caligmalarm ¢ogu tiiketicilerin, fiziksel ve fonk-
siyonel 6zelliklerinden ¢ok daha 6te nedenlerden dolayi iiriinleri ve markalari satin
aldiklarmi gostermektedir (Dobni ve Zinkhan, 1990). Neupane (2015) marka imaji-
nin tiiketicilerin zihninde bir markanin ifade ettiklerine ve o markanin vaat ettikleri-
ne yonelik olusan ¢agrisimlardan olustugunu belirtmektedir. Sigorta isletmelerinin
yardim etme, emniyet, giivenlik ve teminat gibi unsurlan fazlaca kullanmalarinda
oldugu gibi marka imajmin en 6nemli amaci tiiketici belleginde iz birakmak igin
¢aba gostermek olmalidir (Clow ve Baack, 2016).

2.2. Tiiketici-Marka ilginligi

Sosyoloji, psikoloji, egitim psikolojisi, Orgiitsel davranis ve pazarlama gibi farkl
disiplinlerde 1960’lardan beri inceleme konusu olan ilginlik kavrami (Wong ve
Merrilees, 2015; Coskun, 2018) gii¢ (enerji ve zihinsel esneklik), 6zveri (6nemli-
lik hissi, heves, ilham, gurur ve meydan okuma), kendini adama (yogunlagsma ve
mesguliyet) ve dikkat gibi psikolojinin ¢esitli alt kavramlari ile ifade edilmektedir
(Vivek vd., 2012). Tiketici-marka ilginligi “tiikketicinin bireysel olarak dogrudan
marka ile olan etkilesimindeki belirli bilissel, duygusal ve davranissal aktivite
diizeyi ile karakterize edilen motivasyonel durumu ile marka ve icerik ile iliskili
ruhsal durumu” seklinde tanimlanmaktadir (Hollebeek, 2011: 790). Tiiketici-mar-
ka ilginligi, kavramin psikolojik ve davranigsal yonlerini yansitan; kimlik, dik-
kat, heves, kendini adama ve etkilesim olmak iizere bes ayr1 boyuttan meydana
gelmektedir (Fung So vd., 2014). Bireyin iiyesi oldugu bir kurumla algilanan bir
olma veya bir kuruma ait olma derecesi seklinde tanimlanan kimlik (Bhattachar-
ya vd., 1995) tiiketicilerin marka ya da isletmelerle iliskilerini ifade etmekte de
kullanilmaktadir (Sharma ve Rather, 2016). Tiiketici-marka ilginliginin boyutu
olarak dikkat bir tiiketicinin marka ile ilgili sahip oldugu ilgilenim, odaklanma ve
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baglanma derecesini gostermektedir (Fung So vd., 2014). Dikkat ilginligin ana
boyutu olarak kabul edilmektedir ve tiiketici-marka ilginligi yliksek oldugunda
tilketici ilgi duydugu marka hakkindaki haber, reklam vb. unsurlara daha ¢ok
odaklanmaktadir (Sharma ve Rather, 2016). Tiiketici-marka ilginliginde heves
boyutu “ilginligin odak noktasina iliskin giiclii heyecan ya da sevk™ olarak tanim-
lanmaktadir (Vivek, 2009: 60). Konsantrasyonun ve mesguliyetin oldukga yiiksek
diizeyde olmasi seklinde ifade edilen kendini adama boyutu tiiketici-marka ilgin-
liginin dikkat boyutunun bir adim 6tesindedir (Dessart vd., 2015). Bir marka ya
da bir isletmenin odak konusu her ne olursa olsun kendini adama boyutu kisinin o
seye yonelik konsantrasyon diizeyi ile ilgilidir ve kendini adama ilginligin bilissel
boyutunu yansitmaktadir (Brodie vd., 2011). Vivek (2009) etkilesim boyutunun
titketicinin markaya yonelik duygu ve diisiincelerini diger tiiketicilerle paylasmasi
olarak tanimlamaktadir.

2.3. Marka Evangelizmi

Evangelist kelimesi “iyi haberi getiren” anlamina gelir. Yunanca “euangelos” ke-
limesinden tiiretilmistir (Meiners vd., 2010: 89). Marka evangelizmi tiiketicinin
tercih ettigi marka ile ilgili olumlu diisiincelerini yaymasi ve baskalarinin da ken-
disiyle ayn1 markayi tercih etmesini saglamak icin onlar1 ikna etmeye yonelik yo-
gun bir ¢aba sarf etmesi seklinde tanimlanmaktadir (Matzler vd., 2007). Pazarla-
ma literatiiriinde yaptiklar1 aragtirma sonucunda Balikgioglu ve Oflazoglu (2015)
marka evangelizmi ile ilgili cok az sayida ¢alisma oldugunu ve bunlarda da mar-
ka evangelizminin normatif ve kavramsal olarak ele alindigini belirtmektedirler.
Igwe ve Nwamou (2017) marka evangelizmi kavraminin pazarlama literatiiriinde
giderek daha fazla 6nem kazanmakta oldugunu ifade etmektedirler.

Marka evangelistleri bir marka ile giiclii bir duygusal bag kurmalarinin yani1 sira
tercih ettikleri markalar hakkinda mesajlar yayan tiiketicilerdir (Riivits-Arkonsuo
vd., 2014). Belli bir iiriinii veya hizmeti kullandiktan sonra mutlu olan miisteriler
baskalarni da o {irlin ya da hizmeti satin almalar1 konusunda ikna edebilirler. Bu
misteriler tirliniin olumlu yonlerinden bahsederek {irliniin “goniillii bir savunu-
cusu” olarak hareket ederler (Gopika ve Rajani, 2016: 133). Agizdan agiza ile-
tisimin bir uzantis1 olan marka evangelizminde agizdan agiza iletisimden farkli
olarak ikna etme s6z konusudur. Bunun yan1 sira marka evangelizminde herhangi
bir karsilik beklenmemektedir. Bir marka evangelisti marka adina bir sozcii gibi
davranmaktadir (Doss, 2014). Marka evangelistleri mesajlarini yaymak ve marka
ile etkilesimde bulunmak i¢in teknolojiyi kullanmaktadirlar (Savage, 2012). Tii-
keticilerin tiikketim davraniglarini etkilemeye c¢alisan bir marka evangelisti ayni
zamanda markanin olumlu yanlarini da aktif olarak yaymaktadir (Doss, 2010).

2.4, Kisilik Kavram

Kisilik kavrami, Freud, Adler ve Jung tarafindan 1900’lerin basinda arastirilma-
ya baslanmigtir. Genellikle duruma ve zamana bagli olarak davraniglari etkileyen
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kisilik kavrami karmagik bir takim 6zelliklerden meydana gelmektedir (Kirwan,
2012). Kisilik kavrami ile bireyi diger bireylerden farkli kilan 6zellikleri ifade
edilmeye calisilmaktadir. Bu 6zellikler her bireyin kendine has olan ve devamlilik
gosteren tavirlarinin hem davranigsal hem de siireklilik gosteren boyutunu mey-
dana getirmektedir (Saritas, 1997).

Insanlarin dogumu ile sahip oldugu &ézellikleri ve daha sonrasinda iginde bulundu-
gu sosyal ortamdan edindigi 6zelliklerin biitiinlinden olusan kisilige iliskin litera-
tiir incelendiginde 1710 adet sifatin kisilik 6zelliklerini tanimlamada kullanildig:
goriilmiistlir. Dolayisi ile kisilik ile ilgili literatiirdeki karisikligin 6niine gegmek
ve kisiligin daha anlasilir olmasini saglamak adina bes faktor kisilik 6zellikleri
modeli gelistirilmistir (Urk, 2015). Kisilik 6zelliklerine iliskin gelistirilen bes fak-
tor kisilik 6zellikleri modeli ilk defa 1960’11 yillardaki ¢alismalarda ele alinmis-
tir. Daha sonra 1980-1990’11 yillarda kavram daha ¢ok incelenmeye baslanmistir.
1990’larin sonlarinda bes faktor kisilik 6zellikleri modeli iizerinde hem fikir olu-
narak kisiligi ifade eden birgok sifat karmagikliktan kurtarilarak gruplandirilmistir
(Yeni, 2015).

“Biiyiik Besli ya da Bes Faktorlii Kisilik Modeli disa dontiklik, uyumluluk, so-
rumluluk, deneyime agiklik ve duygusal denge olmak {izere bes faktor veya bes
boyuttan meydana gelen bir kisilik 6zelligi modelidir” (De Raad ve Mlacic, 2015:
559). Konuskanligin ve sosyalligin bir 6l¢iisii olan disa doniikliik kisilik 6zelligi-
ne (Loveland, 2004) sahip bireyler daha fazla liderlik gésterme, sozel ve fiziksel
olarak daha etkin olma, diger insanlarin oldugundan daha samimi ve dost canlisi
olma egilimindedirler (Howard ve Howard, 1995). Uyumluluk kisilik 6zelligi «bi-
reyin nazik, esnek, iyi huylu ve uyumlu olma derecesini» gostermektedir (Love-
land, 2004: 25). Herhangi bir durumda giiven veren, diiriist olan ve karsisindaki
talep etmese bile yardima ihtiya¢ duyan kisilere yardim eden bireyler kisilik 6zel-
liklerinden uyumlulugu biinyesinde bulundurmaktadir (Yeni, 2015). Bireylerin
sorumluluk alma derecesini gosteren Ozelliklerini ifade eden sorumluluk kisilik
ozelligine (Loveland, 2004) sahip bireyler diiriist ve giivenilir kisilerdir (Kirwan,
2012). Genellikle risk alma kabiliyeti ile birlikte ele alinan deneyime agikiik kisi-
lik 6zelligine (irengiin ve Arikboga, 2015) sahip bireyler “yeniliklere, degisimlere
ve 0grenmeye agik olan ve ¢abuk kavrayan kisilerdir” (Kirwan, 2012: 14). Kisilik
ozelliklerinden duygusal denge ise “bireylerin duygusal olarak sergiledikleri istik-
rar1” ifade etmektedir (Cooper vd., 2013: 69).

3. Teorik Cerceve, Hipotezler ve Arastirma Modelinin Gelistirilmesi
3.1. Dogrudan Etkiler

Bir tiiketicinin bir {iriin ile ilgili bilgi sahibi olmasi iiriin ilginligini ardindan da
marka ilginligini beraberinde getirmektedir (Erbag, 2016). Cadirc1 (2010) tiiketi-
cilerin bilgi ve ilgilerinin fazla olmasinin tiiketim miktarlarmi da artirdigini ve bu
tiikketicilerin basarili bir sekilde diger tiiketicileride etkilediklerini belirtmektedir.
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Bunlarin yani sira marka bilgisini olugturan unsurlardan biri olan marka imajt
tiiketici ilginligini etkilemektedir (Islam ve Rahman, 2016). Bu goriislere dayani-
larak hipotez 1 asagida belirtildigi sekilde olusturulmustur.

H1I: Marka bilgisi tiiketici-marka ilginligini olumlu yonde etkiler.

Yilmaz ve Aykag¢ (2018) marka bilgisini olusturan unsurlardan biri olan marka
imajinin marka evangelizmi iizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica
marka bilgisini olugturan unsurlar olarak marka farkindaligi ve marka imajinin
marka baglilig1 lizerinde etkili oldugu belirlenmistir (Torlak vd., 2014). Liao ve
digerleri (2009) marka imajinin ¢evrimigci kulaktan kulaga iletisim tizerinde olum-
lu bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Bu goriislere dayanilarak hipotez 2
asagida belirtildigi sekilde olusturulmustur.

H2: Marka bilgisi marka evangelizmini olumlu yonde etkiler.

Tiiketici-marka ilginliginin marka aski (Meirani ve Abror, 2019) ve marka sada-
kati (Fernandes ve Moreira, 2019) gibi marka ile ilgili ¢esitli kavramlar tizerinde
olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Tiiketici ilginliginin sadakati, gliveni ve marka
ile ilgili diger unsurlar artirdigini belirten Harrigan ve digerlerinin (2017) yaptik-
lar1 arastirma ilginligin 6zellikle sosyal medyada markalar ile etkilesim kurmada
onemli bir unsur oldugunu gostemektedir. Armagan ve Gider (2017) aragtirma-
larinda tiiketicilerin kullanmakta olduklar1 cep telefonunun markasima yonelik
ilginliklerinin bu marka ile aralarinda duygusal bir bag kurulmasini sagladigi ve
tekrar bir cep telefonu almalar1 gerektiginde ayn1 markayi tercih edecekleri sonu-
cuna ulasmiglardir. Harrigan ve digerlerinin (2020) marka savunuculugunu evan-
gelist marka davranisi olarak ele aldiklar1 calismalarinda tiiketici-marka ilginligi-
nin marka savunuculugunu etkiledigi tespit edilmistir. Bu goriislere dayanilarak
hipotez 3 asagida belirtildigi sekilde olugturulmustur.

H3: Tiiketici-marka ilginligi marka evangelizmini olumlu yonde etkiler.
3.2. Diizenleyici Etkiler

Tiketici davranislarinin agiklanmasina olan katkisi nedeni ile kisilik 6zellikle-
11 pazarlama alaninda en 6nemli degiskenlerden biri olarak kabul gérmektedir
(Menidjel vd., 2017). Bireyler sahip olduklar kisilik 6zelliklerinin diizeyine gore
farkli davraniglar ve karar verme mekanizmalari sergilemektedirler (Hwang vd.,
2018). Literatiirde marka bilgisi, tiiketici-marka ilginligi ve marka evangelizmi
degiskenleri arasindaki etki ile bu etkide disa doniikliik ve deneyime aciklik kisi-
lik 6zelliklerinin diizenleyici roliinii birlikte ele alan herhangi bir ¢calismaya rast-
lanilmamistir. Disa doniik ve deneyime agik bireyler sosyal, konuskan, zeki ve
ogrenmeye acgik olduklarindan bu kisilik 6zelliklerinin mantiksal olarak marka
bilgisi, tiiketici-marka ilginligi ve marka evangelizmi arasindaki iligkinin giiciinii
etkilemesi ongoriilmektedir. Ayrica literatiirde marka evangelizminin ikna etme
ozelligi disinda benzerlik gosterdigi agizdan agiza iletisimin, cesitli degiskenlerle
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iligkisinde disa doniikliik ve deneyime agiklik kisilik 6zelliklerinin diizenleyici
degiskenler olarak kullanildigi arastirmalar yer almaktadir (Husnain vd., 2016;
Majali ve Bohari , 2016). Bunun yan1 sira marka evangelizmi iizerinde kisilik
ozelliklerinin etkisini arastiran ¢calismalar incelendiginde disa doniikliik ve dene-
yime agiklik kisilik 6zelliklerinin ele alindig1 ve ¢ogu ¢alismada her iki 6zelligin
marka evangelizmi lizerinde etkisi oldugu ortaya ¢ikarilmistir (Matzler vd., 2007,
Kautish 2010; Becerra ve Badrinarayanan, 2013; Doss ve Carstens, 2014; Aydin,
2017). Bu bulgulardan hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H4: Marka bilgisinin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde disa doniikliigiin
diizenleyici rolii vardur.

H5: Marka bilgisinin marka evangelizmi tizerindeki etkisinde deneyime agikligin
diizenleyici rolii vardur.

HG6: Tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmi tizerindeki etkisinde disa do-
niikliigiin diizenleyici rolii vardir.

H7: Tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde deneyime
agtkligin diizenleyici rolii vardir.

HS8: Marka bilgisinin tiiketici-marka ilginligi iizerindeki etkisinde disa doniiklii-
gtin diizenleyici rolii vardur.

H9Y: Marka bilgisinin tiiketici-marka ilginligi iizerindeki etkisinde deneyime agik-
ligin diizenleyici rolii vardir.

Onerilen hipotezler dogrultusunda olusturulan arastirma modeli asagida yer al-
maktadir.

Marka Bilgisi H
\ 2
H,
Hg Hs
H Disa Déniiklitk Deneyime Marka
! Aciklik Evangelizmi
Ho | H
Hs
Tiiketici-Marka / H,
Tlginligi

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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4. Yontem
4.1. Orneklemin Belirlenmesi ve Veri Toplama Yontemi

Tiirkiye’de cep telefonu kullanan kisiler ile ilgili herhangi bir liste bulunmamak-
tadir (Tektas ve Ugur, 2018). Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2016 yili Ni-
san ay1 verilerine gore “hanelerin %96,9’unda cep telefonu veya akilli telefon,
%22,9’unda masatistii bilgisayar ve %66’sinda tasabilir bilgisayar” bulunmak-
tadir (Giiler vd., 2017: 191).

Bir aragtirma kurulusu olan Statcounter’m 2019 yili Mayis ay1 verilerine gore
diinya tizerinde akilli telefon pazarinda Samsung %30.92, Apple %22.74 ve Hu-
awei %8.98’lik bir pazar payima sahiptir. Tiirkiye’de ise Samsung %51.34, Apple
%16.91 ve Huawei %9.65 pazar payina sahiptir (Statcounter, 2019).

Bu veriler dogrultusunda ¢alismanin ana kiitlesini Tiirkiye’deki Samsung, Apple iP-
hone ve Huawei marka cep telefonu kullanicilar olugturmaktadir. Ancak bu markala-
rin cep telefonu kullanicilarinin tamamina ulagmanin zorlugu ve cep telefonu kullani-
cilarindan bazilarinin aragtirmaya katilmak istememeleri géz oniinde bulundurulmus
olup arastirmanin drneklemini ankete katilmaya goniillii olan ve ulagilabilen Sam-
sung, Apple iPhone ve Huawei marka cep telefonu kullanicilar1 olusturmaktadir.

Arastirma 6rnegini temsil edebilecek 6zellikte olan 30 katilimciya 6n anket uy-
gulanmistir. Anket formundaki ifadelerin uygun ve anlasilir oldugu goriildiikten
sonra anket formu uygulamada kullanilacak olan son halini almistir.

Arastirmanin 6rneklem biyiikliigii evrendeki birey sayisi tam olarak bilinmedi-
ginden dolay1 1977°de Cochran tarafindan gelistirilen formiile gére hesaplanmig-
tir (Cochran, 1977; Bartlett vd., 2001). Buna gore %95 giiven araliginda evreni
temsil edebilecek asgari drneklem biiyiikliigii 384 olarak hesaplanmustir. Ornek-
lem hatasini aza indirmek adina kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak online
olarak hazirlanan anket sosyal medya aracilig1 ile 550 kisiye ulagtirilmistir. Bun-
larin iginden eksik ve hatali olanlarin elenmesi ile birlikte 518 soru kagidi deger-
lendirmeye tabi tutulmustur.

4.2. Olgekler ve Soru Kagidinin Olusturulmasi

Calismada marka evangelizmi, marka bilgisi, tiiketici-marka ilginligi ve kisilik
ozellikleri ile ilgili olarak literatiirde gegerliligi ve giivenirligi kanitlanmig 6lgek-
lerden yararlamlmistir. Ingilizce olan bu dlgeklerdeki ifadeler Tiirk¢e’ye cevril-
mistir. Bu asamada uzman bilgisinden ve dlgeklerin Tiirk¢e’ye uyarlanarak kul-
lanildig1 benzer ¢aligmalardan yararlanilmigtir. Arastirma verilerini elde etmek
iizere bu 6lgeklerden olusan soru kagidi hazirlanarak 18 Subat 2019-30 Mart 2019
tarihleri arasinda uygulanmistir®.

4 YOK TR DIZIN Etik Kurul Kriterleri 1 Ocak 2020 tarihinde ilan edilmistir. Veri toplama siireci belirtilen
tarihten once tamamlanmis olup ¢alismanin tiiretildigi doktora tezi hazirlanmis oldugundan Etik Kurul Onay
Belgesi bulunmamaktadir.
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Calismada kullanilan soru kagidi li¢ boliim ve 67 ifadeden olusmakta olup kati-
limcilarin hangi marka cep telefonu kullandigini ortaya ¢ikarmaya yonelik soru
ile baglamaktadir. Arastirmanin amacina uygun olarak Samsung, Apple iPhone ve
Huawei marka cep telefonu kullanan kisiler aragtirma kapsamindadir. Soru kagi-
dinda Matzler ve digerleri (2007) tarafindan gelistirilen marka evangelizmi 6lce-
&i; marka bilgisini 6l¢mek i¢cin Lehmann ve digerleri (2008) tarafindan gelistirilen
marka farkindalig1 dlgegi ile Low ve Lamb (2000) tarafindan gelistirilen marka
imaj1 Ol¢egi; Fung So ve digerleri (2014) tarafindan gelistirilen tiiketici-marka
ilginligi 6l¢egi ve Goldberg (1990) tarafindan gelistirilen kisilik 6zellikleri 6lce-
ginin disa doniikliik ve deneyime aciklik boyutlarindan olusan 20 ifadelik kismi
kullanilmustir.

4.3. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS ve LISREL istatistik paket programlar1 kul-
lanilarak analiz edilmistir.

4.3.1. Orneklem Ozellikleri ve Tammlayici istatistikler

Aragtirmaya dahil olan 518 katilimcinin % 54,6’s1 Samsung, % 34’1 iPhone ve %
11,4’ Huawei marka cep telefonu kullanmaktadirlar. U¢ markanin Tiirkiye’deki
pazar paylar1 ile orantili bir dagilim s6z konusudur. Katilimeilarin % 47,9’u ka-
dinlardan ve % 52,1’1 erkeklerden olusmaktadir. Katilimeilarin yarisia yakim
(% 49,8) 28 yas ve altindadir. Katilimcilarin yarisindan ¢ogu (% 62,4) bekardir.
Katilimcilari % 35,51 6grenci ve % 30,7’si memurdur. Katilimcilarin yarisina
yakint (% 45,8) lisans mezunudur. Katilimcilarin % 36,1’inin aylik geliri 1.500
TL ve altindadir.

4.3.2. Arastirma Kapsaminda Kullamlan Olgeklerin Gegerlilik Giivenirlik
Analizleri

Cronbach alfa degeri 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. Bu degerin kabul edile-
bilir diizeyde olmasi igin en az ,70 olmasi gerekmektedir. S6z konusu kesfedici
bir arastirma ise bu sinir ,60’a kadar diistiriilebilmektedir (Kurtulus, 2010). Tablo
1’e gore arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin giivenilir oldugunu sdylemek
mimkiindiir.

Tablo 1. Arastirma Kapsaminda Kullanilan Olgeklere iliskin Istatistikler

Degiskenler Cronbach Alfa
Marka Evangelizmi Olcegi ,814
Marka Bilgisi Olcegi ,892
Tiiketici-Marka flginligi Olgegi ,960

Kisilik Ozellikleri Olcegi ,883
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Olgegin faktor yapisii incelemek igin agiklayici faktér analizi yapilmistir. Ancak
oncesinde faktor analizinin 6n kosullar1 olan degiskenler arasinda belli oranda ko-
relasyon bulunmasinin sonucunda veri setinin faktdr analizine uygunluguna karar
vermek amaciyla KMO degeri, Barlett Kiiresellik testi ve degiskenler arasinda-
ki iligkilere bakilmistir (Tabachnick ve Fidel, 2014). Tablo 2’ye gdre arastirma
kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin KMO degerleri ,60’tan biiyiiktiir. Ayrica Barlett
kiiresellik testi p<,01 6nem diizeyinde anlamli bulunmustur. Dolayisi ile verile-
rin faktdr analizi yapmaya uygun oldugunu séylemek miimkiindiir (Biyiikoztiirk,
2009).

Tablo 2. Arastirma Kapsaminda Kullanilan Olgeklere Ait KMO ve Barlett Testi

Sonucu
Barlett’s Test
of Sphericity
Degiskenler KMO Orneklem Ki-kare Serbestlik Anlamhhk
Yeterliligi Degeri (y2)  Derecesi (df) Degeri (p)
Marka Evangelizmi ,819 814,921 10 ,000
Olgesi
Marka Bilgisi Olcegi ,898 2410,0567 45 ,000
Tiiketici-Marka lginligi ,959 10450,207 300 ,000
Olgesi
Kisilik Ozellikleri 910 5452,229 190 ,000
Olcegi

Degiskenlerin tanimlanmasi, tanimlanan degiskenlerin 6zetlenmesi ve yonetilme-
si ile iizerinde calisilmasina olanak saglayacak faktorleri tespit etmek icin acik-
layic1 faktor analizi (AFA) yapilmaktadir. Agiklayict faktor analizi, gdzlemlenen
birgok degiskeni en az seviyede bilgi kaybr ile sahip olduklar1 ortak bilgi dogrul-
tusunda bu degiskenlerin bir faktdrii seklinde olan daha az degisken ile gosterme-
ye yaramaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2017).

Agiklayici faktor analizi sonucunu belirleyebilmek i¢in temel bilesenler analizin-
den dikey dondiirme yontemlerinden varimax dik dondiirme yontemi kullanilmis-
tir. Olgekteki maddelerin kalmasina ya da kalmamasina karar vermek icin faktor
yik degerlerinin ,45 veya daha {lizeri bir deger olmasi 6l¢lit olarak kabul edilmistir
(Biiytkoztiirk, 2009). Bunun yani sira maddelerin binisikligine bakilarak tek bir
faktor altinda yiik degeri tasima 6zelligi dikkate alinmastir.

Agiklayicr faktor analizi sonucunda bes maddelik marka evangelizmi Slgeginde
toplam varyansin %57,396’sin1 agiklayan tek faktorlii bir yapinin, on maddelik
marka bilgisi 6l¢eginde toplam varyansin %62,054’tinii aciklayan iki faktor-
Ll bir yapinin, 25 maddelik tiiketici-marka ilginligi 6l¢eginde toplam varyansin
%75,430’unu aciklayan bes faktorlii bir yapinin ve 20 maddelik kisilik 6zellikleri
Olceginde toplam varyansin %51,656’si1 agiklayan iki faktorlii bir yapinin ortaya
ciktig1 gérilmistiir.
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Ayrica ¢alismada 6znel bir yontem olan igerik gegerliligi uzman kisilerle goriisii-
lerek ve 6n anket uygulamasi yapilarak saglanmistir. Bunun yani sira ¢alismada
kavramlarin arasindaki iliskiler literatiire ve teorik kavramlara dayandirildigindan
nomolojik gecerlilik de saglanmistir. Yakinsak gecerliligin saglandigini gosteren
degerler Tablo 3’te yer almaktadir. Buna gore gozlenen tiim degiskenler i¢cin AVE
degerlerinin ,50’nin ve CR degerlerinin ise ,70’in {lizerinde oldugu dolayisi ile
kabul edilebilir diizeyde olduklart goriilmistiir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 3. Degiskenlerin AVE ve CR Degerleri

AVE CR
Marka Evangelizmi Olcegi ,57 ,87
Marka Bilgisi Olcegi ,54 ,92
Tiiketici-Marka flginligi Olcegi ,64 ,96
Kisilik Ozellikleri Olcegi ,50 ,95

4.3.3. Arastirma Modeline fliskin Analiz Sonuclar

Marka bilgisi, tiiketici-marka ilginligi ve marka evangelizmi arasindaki iligkilerin
belirlenmesi i¢gin korelasyon analizi yapilmistir.

Tablo 4. Degiskenlere iliskin Korelasyon Analizi

Faktorler 1 2 3

1.Marka Bilgisi 1

2 Tiiketici-Marka Ilginligi ,688%** 1

3. Marka Evangelizmi ,642%% ,662%* 1
##p< 01

Tablo 4’te goriildigii iizere marka bilgisi, tiikketici-marka ilginligi ve marka evan-
gelizmi arasinda %99 6nem diizeyinde iligki bulunmaktadir. Tabloya gére marka
bilgisi ile tiiketici-marka ilginligi (r=,688), marka bilgisi ile marka evangelizmi
(r=,642) ve tiiketici-marka ilginligi ile marka evangelizmi (r=,662) arasindaki ilis-
ki olumlu yondedir.

Arastirma modelinin uygunlugunu degerlendirmek i¢in Tablo 5 incelendiginde,
X?/df, RMSEA, SRMR, NFI, NNFI, CFI, GFI ve AGFI olgiitleri kabul edilebilir
limitler i¢cinde kaldigindan gegerli bir model olarak degerlendirilmistir (Schermel-
leh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Tablo 5. Arastirma Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

Xydf | p RMSEA CFI GFI | AGFI | NNFI | NFI | RMR | SRMR
4,143 | ,000 ,078 ,980 ,940 ,900 ,980 ,980 ,034 ,039
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Bir modelin biitiin olarak kabul edilebilir olmasi i¢in raporlanan uyum iyiligi
indekslerinin kabul edilebilir sinirlar iginde olmasi gerekmektedir. Kurulan mo-
del sonucu elde edilen uyum indeksi degerlerinin kabul edilebilir ve miikemmel
uyum indeksleri igerisine diistigli goriilmektedir. En 6nemli uyum indeksi degeri
olan X?/df degerinin 4,143 ile kabul edilebilir uyum araligina, RMSEA degerinin
,078 ile kabul edilebilir uyum araligina, CFI degerinin ,980 ile mitkemmel uyum
araliginda, GFI degerinin ,940 ile kabul edilebilir uyum araligina, AGFI degerinin
,900 ile milkemmel uyum araligina, NNFI degerinin ,980 ile milkemmel uyum
araligina, NFI degerinin ,980 ile milkemmel uyum araligina, RMR degeri ,034
ile mikemmel uyum araligina, SRMR degeri ,039 ile miikemmel uyum araligina
distiigii belirlenmistir.

Arastirma modeline iligkin LISREL programi ile elde edilen YEM analizi path
diyagrami ve analiz sonuglar1 asagida gosterilmektedir.

MARKA BI=Marka Bilgisi, TK_MR_IL= Tiiketici-Marka ilginligi, MARKA _
EV=Marka Evangelizmi
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Sekil 2. Arastirma Modeline Ait Path Diyagrami
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Tablo 6. Arastirma Hipotezlerine Ait YEM Sonuglari

Standartlastirilmis t
Hipotezler Yollar Parametre degerleri Sonug¢
Tahminleri
H, (MARKA BI)—(TK MR IL) ,87 13,32%* Desteklenmektedir
H, (MARKA BI)—»(MARKA EV) ,20 2,62%* Desteklenmektedir
H, (TK MR _IL)-(MARKA EV) ,67 5,64%* Desteklenmektedir

#¥p< 01

Tablo 6 incelendiginde; arastirmanin birinci hipotezi olan marka bilgisinin tiiketi-
ci-marka ilginligi tizerindeki olumlu etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmus-
tur (B=,87; t=13,32; p<,01). Bu sonug katilimcilarin marka bilgisi diizeyinde bir
birimlik artigin tiiketici-marka ilginliginde ,87 birimlik artisa neden olacagini ifa-
de etmektedir. Bu nedenle H, hipotezi desteklenmektedir.

Aragtirmanin ikinci hipotezi olan marka bilgisinin marka evangelizmi lizerindeki
olumlu etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (f=,20; t=2,62; p<,01). Bu
sonug katilimcilarin marka bilgisi diizeyinde bir birimlik artisin marka evangeliz-
minde ,20 birimlik artisa neden olacagini ifade etmektedir. Bu nedenle H, hipotezi
desteklenmektedir.

Arastirmanin {iglincii hipotezi olan tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmi
iizerindeki olumlu etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (B=,67; t=5,64;
p<,01). Bu sonu¢ katilimcilarin tiiketici-marka ilginligi diizeyinde bir birimlik ar-
tisin marka evangelizminde ,67 birimlik artisa neden olacagini ifade etmektedir.
Bu nedenle H, hipotezi desteklenmektedir.

4.3.4. Diizenleyicilik Etkilerine iliskin Bulgular

Diizenleyicilik etkisi ti¢lincii bir degiskenin alacagi deger dogrultusunda bagimsiz
ile bagimli degisken arasindaki iliskinin farklilagmasini ifade etmektedir. Bu ¢er-
¢evede diizenleyici degisken, bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iligkinin
yoniinli ve/veya derecesini etkileyen, artiran veya azaltan nicel degiskendir (Ba-
ron ve Kenny, 1986).



Marka Bilgisi ve Tiiketici-Marka Ilginliginin Marka Evangelizmine Etkisinde Diga Déniikliik ve

Deneyime Aciklik Kisilik Ozelliklerinin Rolii (Arastirma)

373

Tablo 7. Yol Analizine iliskin Standardize Edilmis Parametre Katsayilar1 ve An-

lamlilik Degerleri

Yollar Standart Deg. t degerleri Sonug¢

Model 1

MAR_BIL->MARKA EV ,60 10,19%**

DIS DONU—-MARKA EV 25 2,46*

ETKILESIM—MARKA EV 14 2,02%* Desteklenmektedir
Model 2

MAR_BIL->MARKA EV ,05 11,55%*

DEN_ACIK—MARKA EV ,01 28

ETKILESIM—MARKA EV ,01 35 Desteklenmemektedir
Model 3

T M—MARKA EV ,76 11,52%%*

DIS DONU—-MARKA EV 13 2,26*

ETKILESIM—-MARKA EV 15 2,58%* Desteklenmektedir
Model 4

T M—MARKA _EV 77 11,70**

DEN_ACIK—MARKA EV ,11 2,08*

ETKILESIM—-MARKA EV ,01 ,019 Desteklenmemektedir
Model 5

MAR_BIL-TK MR IL 77 13,53%*

DIS DONU— TK MR IL ,03 ,084

ETKILESIM—TK MR IL ,01 ,026 Desteklenmemektedir
Model 6

MAR_BIL—-TK MR _IL 77 14,20%**

DEN_ACIK—TK MR _IL ,11 3,39%*

ETKILESIM—TK MR IL ,18 4,02%%* Desteklenmektedir

**p<,01; *p<,05

Marka bilgisinin marka evangelizmi {izerindeki etkisinde disa doniikliigiin diizen-
leyici etkisini gosteren Model 1 incelendiginde kurulan diizenleyici etki yapisal
modeline iliskin ki-kare degerinin serbestlik derecesine oranmnin (X?/df = 1,35) ii¢
degerinin altinda olmasi miikemmel uyuma isaret etmektedir. Yapisal modele ait
uyum iyiligi indeksleri incelendiginde RMSEA=,026, RMR=,017, SRMR=,017,
GFI =99, AGFI=,98, CFI=,99, NFI=,99 ve NNFI=,99 degerlerini aldig1 goriil-
mektedir. Bu degerler kurulan yapisal modelin mitkemmel uyuma sahip oldugunu

gostermektedir.
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Marka bilgisinin marka evangelizmi iizerindeki etkisinin anlamli oldugu gé-
rillmektedir (f=,60; t=10,19; p<,01). Bununla birlikte disa doniikliikkte marka
evangelizmini anlamli olarak etkilemektedir (f=,25; t= 2,46; p<,05). Fakat
diizenleyicilik etkisinden bahsedebilmek icin etkilesim teriminin (marka bil-
gisi x digsa doniikliilk) marka evangelizmi lizerindeki etkisine bakmak gerek-
mektedir. Bu noktada etkilesim teriminin marka evangelizmi iizerinde anlamli
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (=,14; t=2,02; p<,05). Bu bulgu mar-
ka bilgisinin marka evangelizmi {izerindeki etkisinde disa doniikliglin diizen-
leyici bir etkiye sahip oldugu anlamina gelmektedir. Bu nedenle H, hipotezi
desteklenmektedir.

Marka bilgisinin marka evangelizmi tizerindeki etkisinde deneyime ac¢ikligin dii-
zenleyici etkisini gosteren Model 2 incelendiginde marka bilgisinin marka evan-
gelizmi tizerindeki etkisinin anlamli oldugu goriiliirken (B=,65; t=11,55; p<,01)
deneyime acikligin marka evangelizmini anlamli olarak etkilemedigi (t=,28;
p>,05) ve diizenleyicilik etkisinden bahsedebilmek i¢in etkilesim teriminin marka
evangelizmi iizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 (t=,35; p>,05) belirlenmistir.
Bu sonuglar marka bilgisinin marka evangelizmi lizerindeki etkisinde deneyime
agikligin diizenleyici rol tstlenmedigini gostermektedir. Bu nedenle H, hipotezi
desteklenmemektedir.

Tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde disa doniik-
liglin diizenleyici etkisini gosteren Model 3 incelendiginde kurulan diizenleyici
etki yapisal modeline iliskin ki-kare degerinin serbestlik derecesine oraninin (X?/
df= 1,20) {i¢ degerinin altinda olmas1 miikkemmel uyuma isaret etmektedir. Yapi-
sal modele ait uyum iyiligi indeksleri incelendiginde RMSEA=,020, RMR=,018,
SRMR=,018, GFI=,99, AGFI=,98, CFI=,99, NFI=,99 ve NNFI=99 degerlerini
aldig1 gortilmektedir. Bu degerler kurulan yapisal modelin milkemmel uyuma sa-
hip oldugunu gostermektedir.

Tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmi {izerindeki etkisinin anlamli ol-
dugu goriilmektedir (B=,76; t=11,52; p<,01). Bununla birlikte disa doniikliik
marka evangelizmini anlamli olarak etkilemektedir (p=,13; t=2,26; p<,05).
Fakat diizenleyicilik etkisinden bahsedebilmek i¢in etkilesim teriminin (tiike-
tici-marka ilginligi x disa doniikliik) marka evangelizmi tizerindeki etkisi belir-
lenmelidir. Bu ¢ergcevede etkilesim teriminin marka evangelizmi iizerinde an-
laml1 bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (B=,15; t=2,58; p<,05). Bu bulgu
titkketici-marka ilginliginin marka evangelizmi lizerindeki etkisinde disa doniik-
ligiin diizenleyici bir etkiye sahip oldugu anlamina gelmektedir. Bu nedenle H,
hipotezi desteklenmektedir.

Tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde deneyime
acikligin diizenleyici etkisini gdsteren Model 4 incelendiginde tiiketici-marka
ilginliginin marka evangelizmi {izerindeki etkisinin anlamli oldugu goriilmekte-
dir (B=,77; t=11,70; p<,01). Bununla birlikte deneyime agiklik marka evangeliz-
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mini anlamli olarak etkilemektedir (p=,11; t=2,08; p<,05). Fakat diizenleyicilik
etkisinden bahsedebilmek i¢in etkilesim teriminin (tiiketici-marka ilginligix-
deneyime aciklik) marka evangelizmi {izerindeki etkisi incelenmektedir. Bu
cergcevede etkilesim teriminin marka evangelizmi {lizerinde anlamli bir etkiye
sahip olmadig tespit edilmistir (B=,01; t=,019; p>,05). Bu bulgu tiiketici-marka
ilginliginin marka evangelizmi {lizerindeki etkisinde deneyime ag¢ikligin diizen-
leyici bir etkiye sahip olmadigi anlamina gelmektedir. Bu nedenle H, hipotezi
desteklenmemektedir.

Marka bilgisinin tiiketici-marka ilginligi iizerindeki etkisinde disa doniikliigiin
diizenleyici etkisini gosteren Model 5 incelendiginde marka bilgisinin tiiketi-
ci-marka ilginligi iizerindeki etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir (B=,77;
t=13,53; p<,01). Bununla birlikte diga doniikliglin tiiketici-marka ilginligini
anlamli olarak etkilemedigi (=,03; t=,084; p>,05) belirlenmistir. Fakat diizen-
leyicilik etkisinden bahsedebilmek icin etkilesim teriminin (marka bilgisixdisa
dontikliik) tiiketici-marka ilginligi lizerindeki etkisi incelenmektedir. Bu gerge-
vede etkilesim teriminin tiiketici-marka ilginligi izerinde anlamli bir etkiye sa-
hip olmadigi tespit edilmistir (p=,01; t=,026; p>,05). Bu bulgu marka bilgisinin
tiikketici-marka ilginligi {izerindeki etkisinde disa doniikliigiin diizenleyici bir
etkiye sahip olmadig1 anlamina gelmektedir. Bu nedenle H, hipotezi desteklen-
memektedir.

Marka bilgisinin tiiketici-marka ilginligi tizerindeki etkisinde deneyime ag¢ikligin
diizenleyici etkisini gosteren Model 6 incelendiginde kurulan diizenleyici etki ya-
pisal modeline iligkin ki-kare degerinin serbestlik derecesine oraninin (X*/df =
3,944) bes degerinin altinda olmasi kabul edilebilir uyuma isaret etmektedir. Yapi-
sal modele ait uyum iyiligi indeksleri incelendiginde RMSEA=,063, RMR=,051,
SRMR =,050, GFI =96, AGFI =91, CFI =97, NFI=,97 ve NNFI=,94 degerlerini
aldig1 goriilmektedir. Bu degerler kurulan yapisal modelinin miikemmel ve kabul
edilebilir uyuma sahip oldugunu gostermektedir.

Marka bilgisinin tiiketici-marka ilginligi iizerindeki etkisinin anlamli oldugu gé-
rilmektedir (=,77, t=14,20; p<,01). Bununla birlikte deneyime agikligin tiiketi-
ci-marka ilginligini anlamli olarak etkiledigi (B=,11; t=3,39; p<,01) belirlenmistir.
Fakat diizenleyicilik etkisinden bahsedebilmek i¢in etkilesim teriminin (marka
bilgisi x deneyime aciklik) tiiketici-marka ilginligi izerindeki etkisi incelenmek-
tedir. Bu ¢ercevede etkilesim teriminin tiiketici-marka ilginligi tizerinde anlaml
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (p=,18; t=4,02; p<,01). Bu bulgu marka
bilgisinin tiiketici-marka ilginligi iizerindeki etkisinde deneyime agikligin diizen-
leyici bir etkiye sahip oldugu anlamina gelmektedir. Bu nedenle Hy hipotezi des-
teklenmektedir.

Diizenleyicilik etkisine iligkin grafikler Sekil 3’te sunulmustur. Grafik hazirlanir-
ken Stats Tools Package Excel tablosundan faydalanilmistir.
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Model 1: Marka bilgisinin marka evangelizmi {izerindeki etkisinde disa doniiklii-
giin diizenleyici etkisi
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Model 3: Tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmi {izerindeki etkisinde
disa dontikliigiin diizenleyici etkisi
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Model 6: Marka bilgisinin tiiketici-marka ilginligi {izerindeki etkisinde deneyime
acikligin diizenleyici etkisi
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Sekil 3. Disa Doniikliik ve Deneyime Ac¢iklik Kisilik Ozelliklerinin Diizenleyici
Etkileri

Sekil 3’te, disa doniiklilk ve deneyime aciklik kisilik 6zelliklerinin diizenleyi-
ci etkilerinin analizi sonucunda anlamli bulunan Model 1, Model 3 ve Model 6
kapsaminda 6ngoriilen etkilere iliskin sonuglar gosterilmektedir. Buna gore disa
doniikliik kisilik 6zelliginin yiiksek diizeyde olmasi hem marka bilgisi hem de
tilketici-marka ilginliginin marka evangelizmi tizerindeki etkisini giiglendirmek-
tedir. Ayrica deneyime agiklik kisilik 6zelliginin yiliksek olmasi durumunda marka
bilgisinin tiiketici-marka ilginligi tizerindeki etkisinde artis goriilmektedir.

5. Tartisma ve Sonuc¢

Marka bilgisi ve tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmi lizerindeki etkisi-
ni belirlemek i¢in yapilan bu ¢aligmada disa doniikliik ve deneyime agiklik kisilik
ozelliklerinin belirtilen etkideki roliinii ortaya ¢ikarmak amaglanmaistir.

Calismada marka bilgisi ve tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmini
olumlu olarak etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica marka bilgisinin tiiketici-marka
ilginligi iizerinde olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bu sonug Erbas (2016)
tarafindan belirtilen tiriine dair bilgisi olan tiiketicinin {iriin ilginligine ve berabe-
rinde marka ilginligine sahip olacagi yargisini desteklemektedir. Bununla birlikte
elde edilen bulgu marka bilgisini olusturan unsurlardan biri olan marka imaji-
nin tliketici ilginligi tizerinde etkili olduguna dair Islam ve Rahman ‘in (2016)
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yaptiklari aragtirma sonuglari ile uyumludur. Ayrica marka imajinin marka evan-
gelizmi iizerinde etkili oldugu sonucu literatiirde Kurtoglu ve Sénmez’in (2016)
calismalarinda marka imajinin agizdan agiza pazarlamay1 etkiledigi ve Yilmaz ve
Aykac’in (2018) calismalarinda marka imajinin marka evangelizmini etkiledigi
seklindeki bulgulart ile 6rtlismektedir. Bunlarin yani sira ¢aligmada ulagilan sonug
Harrigan ve digerlerinin (2020) tiiketici-marka ilginliginin evangelist marka dav-
raniglari tizerinde etkili oldugu bulgusu ile de uyumludur.

Literatiirde marka evangelizmi tizerinde kisilik 6zelliklerinin etkisini arastiran ¢a-
lismalar incelendiginde disa doniikliik ve deneyime agiklik kisilik 6zelliklerinin ele
alindig1 ve ¢ogu caligmada her iki 6zelligin marka evangelizmi tizerinde etkisi ol-
dugu belirlenmistir (Matzler vd., 2007; Kautish 2010; Becerra ve Badrinarayanan,
2013; Doss ve Carstens, 2014; Aydin, 2017). Bu dogrultuda marka bilgisi ve tiike-
tici-marka ilginliginin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde disa doniikliik ve
deneyime agiklik kisilik 6zelliklerinin diizenleyici rollerini ortaya ¢ikarmak {izere
yapilan analizler sonucunda disa doniik kisilik 6zelliginin marka bilgisinin marka
evangelizmi iizerindeki etkisinde ve tiiketici-marka ilginliginin marka evangeliz-
mi tizerindeki etkisinde diizenleyici bir rol tistlendigi goriilmiistiir. Dolayistyla disa
doniik kisilik 6zelligine sahip bireylerin marka bilgileri ve tiiketici-marka ilginlikle-
rinin artmast durumunda marka evangelizmi diizeylerinin de artacag: ortaya koyul-
mustur. Ayrica deneyime agiklik kisilik 6zelliginin marka bilgisinin tiiketici-marka
ilginligi tizerindeki etkisinde diizenleyici bir role sahip oldugu ulasilan bir diger
sonugtur. Dolayistyla deneyime agiklik kisilik 6zelligine sahip bireylerin marka bil-
gilerinin artmast ile tiiketici-marka ilginliklerinin de artmasi s6z konusudur.

Arastirmada ulagilan sonuglar dogrultusunda gelistirilen 6neriler asagida belirtilmistir.

Isletme yoneticileri markalarina yonelik olarak tiiketicilerin bilgilerini ve ilgin-
liklerini artirmak i¢in faaliyetlerini gézden gecirmelidirler. Markaya dair bilgi ve
ilginlik diizeyleri artan tiiketiciler diger tiiketicilerle bahse konu olan marka ile
ilgili iletisime gegmektedirler. Bunu bir beklenti icinde olmadan yapan tiiketi-
ciler her tiirlii olumsuzluga cevap verip o markanin tercih edilmesi i¢in bir ikna
cabasi igindedirler. Isletme yoneticileri marka bilgisini meydana getiren marka
farkindalig1 ve marka imaj1 unsurlari iizerinde dikkatle durmalidirlar. Dolayist ile
markalart ile ilgili farkindaligi olusturmaya ve marka imajin1 artirmaya yonelik
caligmalar yapabilirler. Bunun yani sira tiiketicilerin tiiketici-marka ilginligi algi-
larini artirabilmek i¢in bu kavrami olusturan kimlik, dikkat, heves, kendini adama
ve etkilesim alt boyutlarina odaklanmalidirlar.

Insanlarin kisilik 6zellikleri iletisim kurma ve etkilesimde bulunma tarzlari {ize-
rinde oldukga 6nemli bir etkiye sahiptir. Isletme ydneticileri miisterilerinin birer
marka evangelistine doniismesini istiyorlar ise 6zellikle diga doniik ve deneyime
acik kisilik 6zelligine sahip olan bireylere yonelebilirler. Disa doniik kisilik 6zel-
ligine sahip bireylerin marka bilgilerinin ve tiiketici-marka ilginliklerinin artmasi
icin caba sarf eden isletmeler marka evangelistlerine sahip olmada diger islet-
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melerden onde olabilirler. Ayrica deneyime aciklik kisilik 6zelligine sahip tiike-
ticilerinde marka bilgi diizeyleri artarsa tiiketici-marka ilginligi diizeylerinin de
artacagini igletmeler goz 6nilinde bulundurmalidirlar.

Smmirhiliklar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Bu caligma; aragtirmanin maliyeti, zaman, yapilabilme giigliikleri vb. sebeplerle
belirli kisitlar dahilinde gergeklestirilmistir. Bunlar;

e Calismada bes faktor kisilik 6zelliklerinden sadece digsa doniikliik ve deneyi-
me aciklik kisilik 6zellikleri ele alinmistir. Ciinkdi farkli degiskenler arasinda
kisilik ozelliklerinin diizenleyici etkisini ortaya ¢ikarmak tizere yapilan bazi
caligmalarda kisilik 6zelliklerinin tiimii yerine degiskenler iizerinde etkisi 6n-
goriilen bir ya da iki kisilik 6zelligi caligmaya dahil edilmistir. Ayrica mar-
ka evangelizmi ilizerinde kisilik 6zelliklerinden disa doniikliik ve deneyime
aciklik kigilik 6zelliklerinin etkili oldugu sonucunu ortaya ¢ikaran ¢aligmalar
mevcuttur.

* (Calismanin uygulama agsamasinda diinya ve Tiirkiye akilli cep telefonu paza-
riin ilk {i¢ sirasinda yer alan Samsung, Apple iPhone ve Huawei olmak iizere
sadece Ug¢ akilli cep telefonu markasi aragtirmaya dahil edilmistir.

e Adi gegen li¢ markay1 kullanan biitiin kisilere ulagsmanin miimkiin olmama-
sindan dolay1 arastirma kullanicilardan ulasilabilen ve goniillii olan cevapla-
yicilar iizerinde yapilmistir.

* Arastirma zaman ve maliyet kisitlar1 nedeni ile sadece online soru kagidi ara-
ciligiyla sosyal medya lizerinden gergeklestirilmistir.

» Tiiketicilerin satin alma kararlar1 iirlinlin fiyati, kalitesi, isletmenin yaptigi
tutundurma faaliyetleri vb. farkli degiskenlerden etkilenebilmektedir. Ancak
bu calismada marka evangelizmi ile ilgili sadece marka bilgisi, tiikketici-marka
ilginligi ve kisilik 6zelliklerinden disa doniikliik ile deneyime agiklik tizerin-
de durulmustur.

*  Arastirma kapsaminda kolayda 6rnekleme tercih edilmistir.

Aragtirma sadece Samsung, Apple iPhone ve Huawei marka cep telefonu kul-
lanicilart lizerinde gergeklestirildiginden ileride konu ile ilgili ¢aligma yapacak
arastirmacilar farkli markalara yonelebilirler. Ayrica farkli iirlin gruplarinda hatta
hizmet sektoriinde marka evangelizmi {izerinde arastirma yapilmasi sonuglarin
karsilastirilmasini saglayacaktir.

Calismada sosyal medya tlizerinden online anket formu ile ulasilabilen katilimcilar
arastirmada yer aldigindan ileride konu ile ilgili ¢alisma yapacak arastirmacilar
orneklem biiytikliiglinti artirarak ¢calismayi tekrar edebilirler. Gelecekte yapilacak
calismalarda kisilik 6zelliklerinden uyumluluk, sorumluluk ve duygusal denge ele
alabilecegi gibi A tipi ve B tipi kisilik 6zellikleri ile de ¢alisma tekrarlanabilir.
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THE ROLE OF EXTRAVERSION AND OPENNESS TO EXPERIENCE
IN THE EFFECT OF BRAND KNOWLEDGE AND CONSUMER-BRAND
ENGAGEMENT ON BRAND EVANGELISM

EXTENDED ABSTRACT
Introduction

Brand evangelists are very important to businesses. Because brand evangelists
share the positive features of the brand with other consumers of their own will,
without waiting for a fee and brand evangelists try to convince other consumers.
Thus brand evangelism is beyond brand loyalty. Regarding the concept of
evangelism that started to be used in businesses in the 1980s, various studies have
been conducted on the elements that reveal brand evangelism and effectively
create brand evangelists from consumers. In these studies; different concepts are
discussed such as self-brand congruence (Balik¢ioglu and Oflazoglu, 2015), brand
trust (Doss, 2014), brand identity (Becerra and Badrinarayanan, 2013), personality
traits (Matzler et al., 2007) and social media usage (Savage, 2012). The literature
has not found a study that investigates brand knowledge, consumer-brand
engagement, and brand evangelism together in a research model. Therefore, the
study aims to evaluate the role of extraversion and openness to experience in the
effect of brand knowledge and consumer-brand engagement on brand evangelism.

Conceptual Framework

Various studies have been conducted in the literature to reveal the factors that have
an impact on the formation of brand evangelism. Matzler et al. (2007) examined the
relationship between consumer passion and brand evangelism in their studies. Kautish
(2010) revealed the relationship between brand passion and brand evangelism at the
end of his research. Savage (2012) stated in his study that brand loyalty will increase
brand evangelism. Becerra and Badrinarayanan (2013) investigated the effects of
brand trust, brand identity and brand experience on brand evangelism. Doss (2014)
stated that brand evangelism is related to consumer brand identity, brand salience,
brand trust and opinion leadership. Balik¢ioglu and Oflazoglu (2015) examined
the relationship between self-brand image, brand loyalty and brand evangelism.
Yilmaz and Aykag¢ (2018) showed that brand image has an impact on brand
evangelism and brand trust and brand loyalty play a mediating role in this effect.
As a result, different studies in the literature reveal the relationship between brand
evangelism and different concepts about the brand. The fact that a consumer has
information about a product brings product engagement and then brand engagement
(Erbas, 2016). However, Cadirct (2010) states that high knowledge and interest of
consumers also increase their consumption and that these consumers successfully
affect other consumers. Based on the researches, the following hypotheses have
been developed by considering the concept of brand evangelism, brand knowledge
and consumer-brand engagement within the scope of this study; brand knowledge
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affects consumer-brand engagement positively (H,), brand knowledge affects brand
evangelism positively (H,), consumer-brand engagement affects brand evangelism
positively (H,).

Because of its contribution to the explanation of consumer behavior, personality
traits are accepted as one of the most important variables in marketing (Menidjel et
al., 2017). Individuals display different behaviors and decision-making mechanisms
according to the level of their personality traits (Hwang et al., 2018). In the
literature, no study addresses the effect between the variables of brand knowledge,
consumer-brand engagement and brand evangelism together with the moderating
role of extraversion and openness to experience in this effect. Since individuals who
are extroverted and open to experience are social, talkative, intelligent and open to
learning, it is logically predicted that these personality traits affect the strength of
the relationship between brand knowledge, consumer-brand engagement and brand
evangelism. In addition, in the literature, there are studies in which the personality
traits of extraversion and openness to experience are used as moderating variables in
the relationship of word-of-mouth communication which brand evangelism shows
similarities except for its persuasive feature (Husnain et al., 2016; Majali and Bohari,
2016). And also, when the studies investigating the effect of personality traits on
brand evangelism were examined, it was revealed that extraversion and openness
to experience were examined, and both features had an effect on brand evangelism
(Matzler et al., 2007; Kautish 2010; Becerra and Badrinarayanan, 2013; Doss and
Carstens, 2014; Aydin, 2017). Based on these findings, the following hypotheses
have been developed; extraversion has a moderating role in the effect of brand
knowledge on brand evangelism (H,), openness to experience has a moderating role
in the impact of brand knowledge on brand evangelism (H,), extraversion has a
moderating role in the effect of consumer-brand engagement on brand evangelism
(H,), openness to experience has a moderating role in the effect of consumer-
brand engagement on brand evangelism (H.), extraversion has a moderating role
in the effect of brand knowledge on consumer-brand engagement (H,), openness
to experience has a moderating role in the effect of brand knowledge on consumer-
brand engagement (H,).

Methodology

The study population is the users of Samsung, Apple iPhone and Huawei brand
mobile phones in Turkey. The research sample consists of Samsung, Apple
iPhone and Huawei, mobile phone users who are volunteers to participate in the
survey and can be reached. Data were obtained through 518 questionnaires. The
questionnaire form used in the study consists of three parts and 67 statements.
The questionnaire starts with a question to reveal which brand of mobile phone
participants use. “Matzler et al. (2007) brand evangelism scale, Lehmann et al.
(2008) brand awareness scale, Low and Lamb (2000) brand image scale, Fung
So et al. (2014) consumer-brand engagement scale and Goldberg (1990) the
personality traits scale” with the questions about the demographic features of the
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participants are included in questionnaire form. The obtained data were analyzed
using SPSS and LISREL programs.

Analyses and Findings

First, the scales used in the research have been tested and determined to be valid
and reliable. Then, H,, H, and H, hypotheses dealing with direct effects have been
confirmed in the study. Accordingly, it states that a one-unit increase in the brand
knowledge level of the participants will cause a .87 increase in consumer-brand
engagement, a one-unit increase in participants’ brand knowledge level will cause
a .20 unit increase in brand evangelism, one unit increase in the consumer-brand
engagement level of the participants will cause an increase of .67 units in brand
evangelism. Also, H,, H, and H, hypotheses dealing with moderating effects have
been confirmed in the study.

Conclusion and Recommendations

It is thought that the study will contribute to the literature and businesses. No
other study has been encountered in which brand knowledge and consumer-brand
engagement are discussed together with brand evangelism in the literature. This
study aims to reveal the elements that businesses should pay attention to have
completely voluntary brand evangelists who have no expectations. At the end
of this study, the importance of brand awareness and brand image elements that
constitute brand knowledge and the importance of identity, attention, enthusiasm,
dedication and interaction dimensions which are sub-dimensions of consumer-
brand engagement, were determined. Besides, according to the research results,
business managers will be able to differ in having brand evangelists by focusing
on marketing activities to their more extroverted customers, namely customers
with more sociable and talkative qualities.



(Arastirma)

FUTBOL SEYIRCILERININ ETKINLIK KALITESINE YONELIK
BEKLENTILERININ DEGERLENDIRILMESI!

Alperen HALICI**
Zafer CIMEN?

oz
Bu arastirmanin amaci, seyircilerin futbol mag1 etkinliklerine yonelik kalite beklentileri-
ni belirlemektir. Olgu bilim deseninin kullanildig1 bu nitel arastirmada, katilimcilarinin
belirlenmesinde amaclh 6rneklem yontemlerinden 6lgiit 6rnekleme ve kartopu 6rnekleme
yontemleri kullanilmistir. Futbol Stiper Lig’inde 2017-2018 ve 2018-2019 sezonlarinda en
az 2 kez maga gitme ve en az 3 farkli stadyumda mag izleme 6lgiitlerine sahip 26 futbol se-
yircisi arastirmanin katilimcilarini olusturmustur. Katilimeilardan 8’1 ile birebir yiiz yiize
goriismeler, 6 kisilik 3 grup ve toplam 18 kisiden olusan katilimcilarla da odak grup go-
rigmeleri yapilmis ve goriismelerde veri toplamam araci olarak arastirmacilar tarafindan
hazirlanan yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullanilmistir. Gortismeler veri kaybim
onlemek amaciyla ses kaydedici araglarla kayit altina alinmis, ardindan yazili hale getiril-
mis ve icerik analiziyle ¢dziimlenmistir. Yapilan analizler sonucunda, seyircilerin etkinlik
kalitesi beklentilerinin mag¢ sonuglart yani ¢ikti kalitesinin yani sira ulagim, tesis tasarimu,
oturak kalitesi, oyun kalitesi, etkilesim kalitesi, gosteriler, skorbord, yiyecek ve igecek
alanlar1 ve alan dagilim1 olmak iizere on kategori ve bu kategorilerle iliskili alt kategoriler-
den olustugu belirlenmistir. Etkinlik kalitesine yonelik belirlenen bu beklentiler, konuyla
ilgili yapilan ¢alismalarda 6nemli bir kategori olarak yer alan “oturak konforu” disinda
literatiirle ortiismektedir. Sonug olarak; spor etkinlikleri yoneticilerinin miisabaka sonucu
gibi sinirli denetime sahip olduklari unsurlardan ziyade stadyumlarin konumlandirilmasi,
tasarimi, skorbord, yiyecek ve igecek alanlari, etkilesim ve gosteri gibi dogrudan dene-
timleri altinda olan diger etkinlik kalitesi unsurlarini gelistirmeleri gerektigi sylenebilir.
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EVALUATION OF FOOTBALL SPECTATORS’ EXPECTATIONS
ABOUT EVENT QUALITY

ABSTRACT

The purpose of this research was to reveal the football spectators expectations on event
quality of football games. In this quantitative research phenomenology design was used.
Participants of this research were determined by combinations of non-random sampling
techniques: criterion sampling and snowball sampling. The expected criteria from the par-
ticipants were as follows: spectating at least two Turkish Super League football game in
2017-2018 and 2018-2019 season, event experience at least in three different stadiums.
Totally 26 participants were divided in two sections for interviews. Individual interviews
were conducted with 8 of them and in 3 different focus groups interviews were conducted
with the rest of 18 participants. Semi-structured interview form was used as data collec-
tion tool, was prepared by researchers. Data were analyzed by content analysis. Resear-
ch findings were presented following categories: accessibility, design, seat, scoreboard,
space allocation, concessions, interaction, show, game quality, output and sub-categories
were related to these categories. Although it is an important factor in the literature, “seat
comfort” was not play a part in this research. In conclusion, sport events managers should
be developed service quality factors that directly under their controls like design, scorebo-
ards, concessions areas of the stadium and game day shows.

Key Words: Event, quality, spectator, stadium
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1. Giris

Miisterilere ya da ziyaretgilere giinliik rutinlerinden ve secimlerinden farkli sosyal
ve kiiltiirel bir deneyim firsat1 sunan etkinlik kavrami, gliniimiizde bir endiistri
haline déniigerek toplumsal, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve ticari boyutlar1 olan
onemli bir pazar haline gelmistir (Agar, 2014; Getz, 1997; Yiirtik, 2015). Bu pazar
icindeki hizmetlere yonelik talepler de insanlarin 6zellikle gelir seviyesinin, ser-
best zamanin ve serbest zaman i¢inde yagsanan deneyimlere yonelik ilgisinin art-
mastyla birlikte oldukga yilikselmistir (Argan ve Yiincii, 2015). Dolayisiyla, artan
taleplerle dogru orantili gelisen rekabet ortaminda, yonetici ve pazarlamacilar igin
daha fazla tiiketiciyi bu tiir hizmetlere gekmek amaciyla hizmet kalitesini artirmak
onemli bir hedef haline gelmistir.

Tiim etkinlik pazari i¢in gegerli olan bu durum, 6zellikle biiyiik taraftar kitlesini
stadyumlara ¢ekmek ve bu kitlenin kalite beklentilerini karsilamak durumunda
olan futbol kuliipleri i¢in daha da zor bir hedeftir. Kaliteli hizmet sunma hedefini
zorlagtiran unsurlardan bir digeri de zaman igerisinde degisen taraftarlik kavra-
mi1 ve bu degisime futbol kuliiplerinin ayak uyduramamasidir. Ciinkii iilkemizde
taraftarlar genel anlamda hala maddi katkidan ¢ok manevi katki saglayan bir un-
sur olarak goriilmektedir. Oysa glinlimiizde taraftar, gelirinin 6nemli bir kismint
taraftar1 oldugu spor kuliibiiniin ticari tiriinlerine ve mag biletlerine veya kombi-
ne kartlara harcayan “taraftar/tliketici” profiline dogru evrilmis (Aksar, 2008) ve
manevi katkidan ¢cok maddi katki saglamasi beklenen bir kitle haline gelmistir
(Talimciler, 2008). Bu degisimle beraber spor endiistrisi i¢inde yer alan spor ku-
liiplerinin hizmet veren birer isletme oldugu, seyirci/taraftarin ise verilen hizmet-
lerden faydalanan birer miisteri oldugu ve beklentilerinin kargilanmasinin dnemli
oldugu fark edilmelidir.

Bunun yaninda, futbol kuliipleri i¢in kaliteli hizmet sunmanin énemini ve zorlu-
gunu artiran bir baska unsur da futbol kuliiplerinin diger spor etkinliklerine ek ola-
rak sinema, televizyon, tiyatro gibi eglence sektorleriyle ve etkinlik pazari iginde
yer alan birbirinden farkli sektorlerle de rekabet etmek durumunda kalinmasidir.
Ormegin Kuzey Amerikarda 600>den fazla profesyonel spor takimi ve 1.000’in
iizerinde tiniversite spor programi kendi etkinliklerine daha fazla miisteri ¢gekme
yarisi i¢indedir (Ko vd., 2011). Seyre dayali spor hizmetleri bakimindan siralanan
birtakim zorluklar ve nedenler spor kuliiplerini kaliteli spor etkinlikleri sunmak
amaciyla seyircilerinin beklenti, istek ve ihtiyaglarini dogru tanimlamasini (Orgun
ve Demirtag, 2015; Salman, 2010) ve etkinlik kalitesini artirmak i¢in daha fazla
caba gostermesini gerekli hale getirmistir (Ko vd., 2011).

Ciinkii etkinlik kalite algisinin yiiksek olmasi, seyircilerin etkinlikte daha uzun
siire kalmasi, ek hizmetler satin almasi, etkinligi ve etkinlik i¢indeki deneyimle-
rini bagkalarina anlatmasi ve dnermesi gibi davraniglar gdstermesini saglamada
onemli etkilere sahiptir (Ko vd., 2011). Bunun tam tersi durumlarda yani kalite
algisinin diisiik olmasi halinde, seyircilerin sonraki etkinliklere katilim olasilig
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azalmakta ve basta maddi kayiplar olmak iizere birtakim olumsuzluklarin yasan-
masina da neden olabilmektedir (Getz vd., 2001).

Bu nedenle etkinlik kalitesinin satin alma davranislari tizerindeki etkilerini ve ka-
liteli hizmet sunmada tizerinde durulmasi gereken unsurlar belirlemek amaciyla
yirmi yili agkin bir siiredir aragtirmalar yapilmaktadir. Etkinlik ve etkinliklerin
sunuldugu tesislerin kalitesine yonelik uluslararasi literatiirde ¢cok sayida ¢aligma
yapilmasina karsin (Calabuig-Moreno vd., 2016; Dhurup vd., 2010; Foroughi vd.,
2019; Jones vd., 2019; Kelley ve Turley, 1999; Ko vd., 2011; Yusof ve See, 2008;
Wakefield ve Sloan, 1995; Wakefield vd., 1996; Zhang vd., 2014) ulusal litera-
tiirde sinirl sayida ¢alisma bulunmaktadir (Argan vd., 2018; Atali ve Sekban,
2018; Genger, 2005; Simsek, 2014; Simsek ve Cevik, 2018). Ulusal ve ulusla-
rarasi literatiirde yer alan ¢aligmalarin agirlikla nicel yaklasimla ele alindig1 ve
ulusal ¢alismalarin genelde uluslararasi literatiirden alinan 6lgme araglariyla ger-
ceklestirildigi soylenebilir. Bu noktadan hareketle, bu ¢alismanin amaci nitel bir
yaklasimla Tiirk futbol seyircilerinin futbol magi etkinliklerinin kalitesine yonelik
beklentilerinin neler oldugunu derinlemesine belirlemektir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Etkinlik ve Etkinlik Kalitesi

Latince “e-venire ya da e-ventus” kelimesinden tiiretildigi ve “sonug, herhangi
bir seyin sonucu” anlamina gelen “etkinlik” kelimesi (Goldblatt’den aktaran Koh
ve Jakson, 2006), 1850’1i yillardan sonra “sporda halka ag¢ik bir yarisma’ anlami
kazanarak spor etkinliklerinde de kullanilmaya baslamigtir (Online Etymology
Dictionary, 2017). Kavram gilinlimiizde sporun yaninda birbirinden farkli birgok
konuyla ilgili “6zel bir durumu kutlamak ve ¢esitli sosyal, kiiltiirel, ekonomik
hedef ve amagclara ulagmak icin planlanmis spesifik ritiieller, gosteriler ve kutla-
malar olarak” (Argan ve Yiincii, 2015) tanimlamaktadir.

Son yillarda 6nemli degisimler yasayan etkinlik kavrami organizasyon kavrami-
nin yerini almis ve sosyo-kiiltiirel ve ekonomik katkilar1 nedeniyle 6nemli bir un-
sur haline gelmistir (Agar, 2014; Yiirtk, 2015). Etkinlik kavraminin 6nem kazan-
mastyla birlikte alana olan ilgi artmig, akademik anlamda ¢aligmalar yapilmaya
baslamig ve egitim kurumlari da konu ile ilgili programlar gelistirmeye ve sunma-
ya baslamislardir (Getz, 2001; Yiirtik, 2015). Etkinliklere yonelik hizmetlerdeki
cesitlilik, tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larindaki degisim, artan tiiketici bilinci ve
etkinlikler arasindaki rekabet igletmeler icin tiiketicilerin ihtiyaglarini ve beklen-
tilerini karsilamak veya gegmek anlamina gelen kaliteyi, spor etkinliklerinde de
artirmay1 bir zorunluluk haline getirmistir.

Bu nedenle konuyla ilgilenen aragtirmacilar tarafindan etkinlik kalitesini etkile-
yen boyutlar belirlemeye yonelik ¢aligmalar yapilmaya baglanmistir. Literatiirde
yapilan bu ¢aligmalarda, etkinlik kalitesi boyutlarnin genel anlamda fiziksel ¢ev-
re, etkilesim, tamamlayict unsurlar ve sosyal etkilesim boyutlari etrafinda sekil-
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lendigi soylenebilir (Kelley ve Turley, 1999; Ko vd., 2011; Yusof ve See, 2008;
Wakefield ve Sloan, 1995; Wakefield vd., 1996; Zhang vd., 2014). Bu boyutlardan
fiziksel ¢evre, hizmet niteligindeki iirliniin somut kisimlarini icerir. Bu somut ki-
simlar i¢inde aydinlatma, renk, isaret, doku, malzeme kalitesi, diizen, duvar deko-
ru, sicaklik gibi sonsuz bir olasilik listesi bulunur (Bitner, 1992). Etkilesim kali-
tesi ise hizmetlerin sunumu sirasinda galisan-miisteri ve diger miisteriler arasinda
yasanan etkilesim olarak ifade edilebilir. Tamamlayici hizmet kalitesi boyutu,
olaylarla baglantili olarak sunulan yiyecek ve igecek alanlari, eglence gibi ikincil
iirlinlerin kalitesine iliskin algilar1 ifade ederken (Wakefield ve Sloan, 1995) sos-
yal etkilesim boyutu ise benzer etkinliklerden hoslanan bireylerin bir arda olmasi
sebebiyle elde ettikleri toplumsal tatminini agiklamaktadir (Ko vd., 2011).

2.2. Spor Etkinliklerinde Kalite

Etkinliklerin siniflandirmasi yapilirken dikkate alinan temel degiskenlerden birisi
etkinligin temas1 ve igerigidir. Kiiltiirel ve dinsel etkinlikler, toplumsal kutlama-
lar, sanat ve eglence etkinlikleri gibi etkinliklerin yani sira spor etkinlikleri de bu
siniflandirma igerisinde yer almaktadir (Argan ve Yiinci, 2015). Spor etkinlikleri
kendi aralarinda farkli 6zelliklerine gore ayrilmaktadir. Bunlardan birisi de diizen-
li olarak gerceklestirilen spor etkinlikleridir. Bu etkinliklerde seyirci kitlelerinin
diizenli olarak katilimimi saglama zorunlulugu etkinliklerin kalitesinin arttirilma-
sin1 onemli bir konu haline getirmistir.

Seyir sporlarinda etkinlik kalitesini belirleyecek unsurlara yonelik literatiirde
yapilan ¢aligsmalar bakildiginda; oyun kalitesi, skor, fiziksel ¢evre, etkilesim, ta-
mamlayict unsurlar ve ¢ikti kalitesi boyutlarmin yer aldigi goriilmektedir (Ar-
gan ve Katirci, 2015; Bulgurcuoglu, 2014; Coates ve Humphreys, 2003; Genger,
2005; Kelley ve Turley, 1999; Ko vd., 2011; Wakefield vd., 1996; Wakefield ve
Sloan, 1995; Zhang vd., 2014).

Oyun kalitesi ve skor boyutlar1 etkinligin kalite algilamasini etkilese de (Genger,
2005; Kelley ve Turley, 1999) etkinlik yoneticilerinin hem rakip takimin hem de
kendi takiminin performansini kontrol edebilmesi miimkiin olmadigindan, se-
yircilerin kalite algisin1 artiracak kontrol edebilecekleri unsurlara odaklanmalar
daha akilc1 bir yaklagim olacaktir. Boylece seyirciler tarafindan oyun kalitesi ya
da skor olumsuz olsa da diger hizmetlerin kalite algisinin yiiksek olmasi seyir-
cilerin etkinlikten keyif almalarina katki saglayabilir (Kuenzel ve Yassim, 2007;
Wakefield ve Sloan, 1995; Zhang vd., 2014). Uluslararasi literatiire bakildiginda
da seyircilerin etkinlik kalitesi algilamasinin sadece skor ya da oyun kalitesinden
degil bircok unsurdan olugmasi bu diisiinceyi dogrulamaktadir (Genger, 2005;
Kelley ve Turley, 1999; Kuenzel ve Yassim, 2007; Ko vd., 2011; Wakefield vd.,
1996; Zhang vd., 2014).

Seyir sporlarinda fiziksel ¢cevre boyutu, ulasim, ambiyans, tasarim, alan dagilima,
oturak konforu ve skorbord alt boyutlarimi temsil etmektedir. Bu alt boyutlardan
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birisi olan spor alanlarinin ulagilabilirligi, stadyumun konumu, otopark alanlari-
nin yeterliligi ve toplu tasima araglarina yakinligini ifade etmektedir (Genger ve
Aycan, 2008; Ko vd., 2011; Wakefield vd., 1996). Ozellikle seyircilerin stadyuma
erisim i¢in asirt zaman harcamasi etkinligin kalite algilamasini olumsuz sekilde
etkileyebilmektedir. Tasarim alt boyutu, tesisin islevsel ve estetik bilesenlerini
ifade etmektedir (Ko vd., 2011). Bir futbol seyircisinin stadyum igerisinde uzun
stireler gecirdigi géz Oniine alindiginda seyirciler tarafindan tasarimla ilgili de-
gerlendirmeler, etkinlik kalitesine yonelik algilari etkileyebilmektedir (Coates ve
Humphreys, 2001; Coates ve Humphreys, 2003; Hwang ve Lee, 2018; Ko vd.,
2011; Soygtiden vd., 2016). Ambiyans alt boyutu, sicaklik, aydmlatma, giiriltii,
koku ve miizik gibi hizmet ortaminin goriilemeyen ancak hissedilebilen yonlerini
ifade eder (Ko vd., 2011). Ambiyans ve kalite ile iliskili sinirli sayida arastirma
bulunsa da yapilan arastirmalarda seyircilerin stadyumda olusan ambiyansin ya-
rattig1 olumlu etkilerden dolay1 sonraki spor etkinliklerine katilma gereksinimi
hissettirdigi belirlenmistir (Ko vd., 2011; Uhrich ve Benkenstein, 2012). Alan da-
gilimi alt boyutu, ekipmanlarin, hizmet alanlarinin ve gecis yollarinin diizenlenme
bicimini ve bu unsurlar arasindaki mekansal iligkileri ifade eder (Bitner, 1992).
Etkin bir alan yerlesimi stadyumlara giris ve ¢ikisi kolaylagtiracaktir. Alan da-
giliminin etkin yonetilmemesi durumunda olusan kalabalik seyircilerin olumsuz
duygular ile stadyuma girmelerine sebep olacaktir (Ko vd., 2011; Wakefield ve
Sloan, 1995). Oturak alt boyutu, seyre dayali spor hizmetlerinde miisterilerin kali-
te algilamasi iizerinde 6nemli etkilere sahip unsurlardan biridir. Ozellikle oturak-
lar arasindaki bosluk miktari, seyircilerin tuvalet veya yiyecek i¢ecek alanlarim
rahat¢a kullanabilmeleri yani rahatca hareket edebilmeleri i¢in oldukca onemli
hale gelebilmektedir (Wakefield vd., 1996). Skorbord, oyun esnasinda ya da oyun
arasinda skor giincellemeleri, olaylar hakkinda bilgiler, eglence, sponsorluk gibi
cok sayida islevi yerine getiren bir yardimec1 ekipmandir (Shank’den aktaran Ko
vd., 2011). Skorbordlar araciligtyla seyircilerin ilgisini ¢cekecek gorsellerin yayin-
lanmasi seyircilerin miisabaka oncesi ve devre arasindaki bekleme siirelerini daha
keyifli hale getirebilir (Wakefield vd., 1996).

Seyir sporlarinda etkinligin kalite algilamasini etkileyen unsurlardan birisi de et-
kilesim kalitesidir. Etkilesim boyutu, seyirci-seyirci ve seyirci-¢alisan arasindaki
iletisimi temsil etmektedir. Ko ve Pastore’ye gore (2004) insan degiskeni hizmet
iiretiminin dogasinda 6nemli bir faktor oldugu icin hizmet personelinin tutumu,
uzmanlig1 ve davranisi, hizmetlerin miisteri degerlendirmesini dogrudan etkile-
mektedir. Seyir sporlarinda diger seyircilere yonelik uygun tutum ve davraniglar
oyun deneyiminin olumlu yénlerini arttirma potansiyeline sahiptir. Ote yandan
seyirciler tarafindan saldirgan davranislara maruz kalan seyircilerin oyun deneyi-
minin olumsuz etkilemesinin yani1 sira oyundan erken ayrilmalara da neden olabi-
lir (Wakefield ve Sloan, 1995).

Seyir sporlarindaki etkinligin kalitesini belirleyen unsurlardan bir digeri de ta-
mamlayici hizmetlerdir. Tamamlayici1 hizmet kalitesi boyutu, olaylarla baglantil
olarak sunulan eglence, yiyecek ve igcecek hizmetleri gibi ikincil tiriinlerin kali-
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tesine iliskin algilar ifade eder. Yiyecek ve igcecek alanlarinda yeterli ¢esitlilige
sahip ve lezzetli lirlinler sunan stadyumlarin seyircilerin miisabaka deneyiminden
aldiklar1 hazz1 gelistirmesi beklenir (Wakefield ve Sloan, 1995). Eglence boyutu
ise genellikle seyircileri eglendirmek ve oyun deneyimini gelistirmek icin kulla-
milir. Ozellikle devre aras1 ve miisabaka dncesi etkinlikler seyircilerin miisabakay1
bekleme siirelerinde hosca vakit gecirmelerini ve seyircilerin miisabakaya motive
olmalarmi saglayabilir (Ko vd., 2011).

Cikt1 kalitesi, miisterinin katilim nedenlerini karsilasa da miisterinin hizmetten ne
elde ettigi algilamasina dayanir. Bu boyut kapsaminda deger ve sosyal etkilesim
alt boyutlar yer almaktadir. Deger boyutu, hizmetin ¢iktisina yonelik gelistirdigi
kabul edilebilir veya kabul edilemez boyutu ifade ederken (Cimen ve Giirbiiz,
2007) sosyal etkilesim alt boyutu, seyircilerin oyun sirasinda yeni insanlar ile ta-
nigmasi, arkadaslari ya da ailesi ile oyunun deneyimlerini paylasmasini ifade eder
(Ko vd., 2011). Ozellikle sosyallesme faktorii, spor etkinliklerinin eglence dege-
rini ve etkinligin cazibesini artiran 6nemli bir faktordiir (Ko vd., 2011; Kuenzel
ve Yassim, 2007).

3.Yontem
3.1. Arastirma Modeli

Futbol seyircilerinin etkinlik kalitesine yonelik beklentilerini belirlemek amaciy-
la, yiiriitillen bu arastirmada nitel arastirma yontemlerinden olgubilim (fenomeno-
loji) deseni kullanilmistir. Olgu bilim deseni, giinliik hayatta farkinda oldugumuz
fakat derinlemesine ve ayrintili bir anlayisa sahip olmadigimiz olgular1 ve yogun
insan deneyimlerini arastirmak i¢in uygun bir zemin olusturmasi (Merriam, 2015;
Yildirim ve Simsek, 2016) nedeniyle tercih edilmistir.

3.2. Katilhmcilar

Aragtirmanin katilimcilarinin belirlenmesinde amagli 6rneklem yonteminden 6l-
ciit drnekleme ve kartopu 6rnekleme ydntemleri kullanilmistir. Olgiit drnekleme
yontemindeki temel anlayis dnceden belirlenmis bir dizi 6l¢iitii karsilayan biitiin
durumlarin ¢alisilmasidir (Yildirim ve Simsek, 2016). Olgiit 6rnekleme ¢alisma-
nin amaci dogrultusunda arastirmanin daha derinlemesine inceleme olanagi sag-
ladigt1 icin tercih edilmistir (Biitiin ve Demir, 2014).

Bu kapsamda aragtirmada yer alacak katilimcilarda son iki sezonda (2017-2018
ve 2018-2019) Tirkiye Siiper Lig’inde bir sezonda en az 2 futbol magina gitmis
ve en az 3 farkli stadyumda mag izlemis olma dSlgiitlerini aranmigtir. Ardindan
Gazi Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesinde gorev yapan 6gretim elemanlari ve
ogrencilerden bu 0l¢iitlere sahip ilk 6 kisilik odak grup katilimcilari belirlenmistir.
[k odak grupta yer alan katilimcilarin yonlendirmeleriyle diger 20 katilimciya
ulasilmistir. Boylece, arastirmanin katilimcilar1 yas ortalamasi 29,4 olan 2’si ka-
din 24’1 erkek olmak iizere 26 futbol seyircisinden olusmustur.
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Tablo 1. Katilimcilara Ait Ozellikler

Katilmer Kodu Cinsiyet Yas *Mac izleme Sayisi Farll\(/[l;ftiz;(ligrzznda
K1 E 28 16 10
K2 E 36 7 4
K3 E 33 4
K4 E 30 12 7
K5 E 30 8 6
K6 E 30 10 8
K7 E 33 7 4
K8 E 52 16 9
K9 K 27 3
K10 K 25 4
K11 E 34 11 5
K12 E 25 5
K13 E 28 4
K14 E 30 8
K15 E 32 12 5
K16 E 29 10 4
K17 E 24 3
K18 E 26 3
K19 E 22 12 8
K20 E 20 6
K21 E 30 9 5
K22 E 28 16 9
K23 E 44 7 6
K24 E 21 13 7
K25 E 22 10 6
K26 E 27 13 7

*2017-2018 ve 2018-2019
3.3. Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri toplama araci olarak “Futbol Seyircilerinin Etkinlik Kalitesine
Yonelik Beklentileri” baglikli “yart yapilandirilmig goriigme” formu kullanilmastir.

Goriigme formunun olusturulmasinda oncelikle ilgili literatiir taranmis ve prob-
lem durumunun tanimlanmasi islemi gergeklestirilmistir. Bu islemin ardindan
arastirma problemini temsil edecek soru havuzu hazirlanmistir. Hazirlanan go-
rigme formunun kapsam gecerliligini saglamaya yonelik olarak uzman goriisiine
bagvurulmus ve goriisme formu Gazi Universitesi Spor Yoneticiligi Boliimiin-
de gorev yapan li¢ ve alan disindan iki 6gretim elemani tarafindan incelenmis-
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tir. Bu incelemede sorularin agikligi, anlasilirhigi ve futbol seyircilerinin etkinlik
kalitesine yonelik beklentilerini belirleyebilme yeterliligi sinanmistir. Daha son-
ra 0gretim elemanlarinin geri doniitleri dogrultusunda diizenlemeler yapilmig ve
gorlisgme formunun son hali calisma grubuna benzer 6zellikleri tasiyan 2 kisiyle
sinanmistir. Bu sinama sonucu elde edilen geri doniitler de dikkate alinarak 10
soruluk bir gériisme formu olusturulmustur. Goriismelerde katilimeilarin etkinlik
kalitesine yonelik beklentilerine iliskin goriis ve deneyimlerini ortaya ¢ikarmay1
amaglayan asagidaki sorular sorulmustur:

« Kaliteli bir stadyuma ulasim nasil olmalidir?

e Kaliteli bir stadyumun tasariminda sizce nelere dikkat edilmelidir?

« Kaliteli bir stadyumda oturaklara ulagana kadar nelere dikkat edilmelidir?
e Kaliteli bir mag izlemek icin oturaklarda nelere dikkat edilmelidir?

» Kaliteli bir stadyumun skorboardu neler sunmalidir?

» Kaliteli bir mag izlemek i¢in seyirci ve galisanlarin davranislari nasil olma-
lidir?

» Kaliteli bir stadyumda sunulacak yiyecek- i¢ecek hizmetinde nelere dikkat
edilmelidir?

o Kaliteli bir spor etkinliginde ne tiir gosteriler yapilmalidir?

*  Seyrettiginiz magin kaliteli olmas1 saglayan belirleyici unsurlar nelerdir?
» Kaliteli bir etkinligin sonunda ne tiir beklentileriniz vardir?

3.4. Verilerin Toplanmasi

Bu arastirmada veriler nitel veri toplama tekniklerinden bireysel ve odak grup go-
riisme yontemleri kullanilarak toplanmistir. Arastirmada yer alan 26 katilimcinin
8’1 ile bireysel goriismeler ve her biri 6 kisiden olusan 3 odak grup goriismesinden
18 kisi ile goriismeler yapilmistir. Aragtirmada kullanilan bireysel goriisme yon-
temiyle katilimcilarin diigiince ve beklentilerini rahatca ortaya koyabilmeleri ve
odak grup goriigme yontemiyle grup dinamigi etkisini kullanarak (Kumral, 2010)
katilimcilarin daha farkl diigiincelerini karsilikli etkilesimler yoluyla otaya ¢i-
karmak amaclanmistir. Boylece, bireysel goriigmelerden elde edilen veriler odak
grup goriigme yontemiyle daha derinlemesine incelenebilmistir.

Yapilan tiim goriismelerin dncesinde katilimcilara ¢aligmayla ilgili sdzel bilgi ve-
rilmistir. Ardindan katilimcilara arastirmanin amaci, goriismeden ele edilen ve-
rilerin isim kullanilmadan yalnizca arastirma sinirliligi iginde kullanilacagi, go-
rigmelerin ses kayit cihazi ile kayit altina alinacag, istedikleri zaman goriismeyi
durdurabilecekleri gibi ifadelerin yer aldigi1 kapsamli bir onam formu sunulmus
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ve imzalatilmigtir. Yapilan acgiklamalardan sonra gergeklestirilen bireysel goriis-
meler ortalama 35-40 dakika, odak grup goriismeleri ise 80-90 dakika arasinda
strmiigtir.

3.5. Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilere igerik analizi uygulanmistir. Nitel aras-
tirmalarda icerik analizi; verilerin kodlanmasi, kategorilerin bulunmasi, kodlarin
ve kategorilerin diizenlenmesi ve bulgularin tanimlanmasi ve yorumlanmasi ol-
mak iizere dort asamada ¢dziimlenmektedir (Yildirim ve Simsek, 2016: 243). On-
celikle katilimeilarin kimlikleri gizlenerek K1- K26 seklinde kodlar verilmistir.
Katilimcilardan elde edilen goriisme kayitlari desifre edilerek yaziya aktarilmis-
tir. Yaziya aktarilan bu bilgiler katilimeilara sunularak dogrulattirilmistir. Eksik
kalan bilgilerin tamamlanmasiyla beraber analiz siirecinde aragtirma kapsamu ile
alakali olmayan bolimler ¢ikartilarak yigin veriler azaltilmistir. Daha sonrasinda
bireysel ve odak grup goriismecilerin goriisleri ¢aligmacilar tarafindan ayri ayri
kodlanmus, elde edilen kodlar ortak &zeliklerine gore bir araya getirilerek kategori
ve alt kategorilere ulasilmistir. Kategoriler, alt kategoriler ve kodlar birbirleriyle
iligkili bigcimde agiklanarak yorumlanmis ve sonuglara ulasilmistir. Analiz sonu-
cunda elde edilen her kategori icin onu en iyi temsil ettigi varsayilan goriislerden
ornekler secilerek dogrudan alintilara yer verilmistir.

Aragtirma sonucunda elde edilen kategori, alt kategori ve kodlar Gazi Universitesi
Spor Bilimleri Fakiiltesinde gorev yapan 2 6gretim elemani tarafindan incelen-
mis, elestirilmis ve onaylanmistir. Bu dogrultuda “Tasarim” kategorisi altinda yer
alan “Atmosfer” alt kategorisinin “Ambiyans” alt kategorisi ve “Seyir Zevki” alt
kategorisi olarak ikiye ayrilmasi konusunda fikir birligine varilmistir,

3.6. Gegerlilik- Giivenirlilik

Gegerlik ve giivenirlik, tiiriine bakilmaksizin herhangi bir aragtirmanin kavram-
sal ¢ergevesinin olusturulmasi, verilerin toplanmasi, analiz edilmesi ve yorum-
lanmast ile bulgularinin sunulmasi asamalarini ilgilendiren 6nemli kaygilardir.
Nitel calisma ¢ikarilan sonucun makul ve mantikli oldugu konusunda okuyu-
cuyu ikna edebilecek detayda betimlemeler sunar. Nitel arastirma literatiiriinde
kullanilan inanirlik, nakledilebilirlik, giivenirlik ve dogrulanabilirlik kavramlari
nicel aragtirmalardaki i¢ gegerlik, dis gecerlik, giivenirlik ve nesnellik kavram-
larina karsilik gelmektedir. Bu kapsamda aragtirmanin inandiriciligini saglamak
icin tiggenleme tekniklerinden (Merriam, 2015) ¢oklu veri toplama ve birden
fazla arastirmacinin katilimi ile ortaya ¢ikan bulgular1 karsilastirma yontemleri
kullanilmistir. Coklu veri toplama ydntemi olarak bireysel goriismelerin yani
sira odak grup goriisme yontemi de kullanilmistir. Analizci ¢esitlemesi kapsa-
minda ise arastirmacilar ayr1 ayr1 kodlamalar yapmis ardindan her bir arastir-
macinin olusturdugu kodlar1 bir diger arastirmaci kontrol etmistir. Farkli tespit
edilen kodlar iizerinde tartisma yapildiktan sonra tekrar diizenlenmistir. Veri-
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lerin yanlis yorumlama ihtimalini ortadan kaldirmak (Maxwell, 2013) amaciy-
la katilimei teyidine bagvurulmustur. Katilimei teyidi ¢esitlerinden (Erlandson
vd., 1993’ten aktaran Yildirim ve Simsek, 2016) veri toplama sonras1 katilimci
teyidi kullanilmistir. Veri toplama sonrasinda katilimcilara yaziya aktarilan de-
sifreler gonderilerek bunlarin dogruluguna iliskin diisiincelerini belirtmesi is-
tenmistir. Veri toplama araglarinin olusturulmasi ve analiz edilmesi siireglerin-
de uzman goriisiine basvurulmustur. Ayrica ¢alismanin yiiksek lisans tezinden
iretilmesi bakiminda 3 alan 6gretim iiyesi tarafindan tiim siirecler incelenmis,
geri bildirimde bulunulmus ve onaylanmistir. Verilerin ¢alisilan grup ve ortam
icerisindeki aktarilabilirligini artirmak i¢in amacli 6rnekleme yontemi kullanil-
mistir (Merriam, 2015). Ayrica nakledilebilirligi saglayabilmek i¢in ¢caligmanin
asamalar1 (kavramsal ¢erceve, katilimcr bilgisi, arastirma modeli, veri toplama,
analiz) detayli olarak aciklanmistir (Lincoln ve Guba, 1985°den aktaran Merri-
am, 2015). Kodlar tablolastirilarak okuyuculara sunulmus ve katilimer goriisle-
rinden dogrudan aktarmalar yapilmistir.

4.Bulgular

Bu arastirmada futbol seyircilerinin etkinlik kalitesine yonelik beklentilerinin de-
gerlendirilmesi amaglanmistir. Yapilan analizler sonucunda bireysel ve odak grup
katilimcilarmin goriisleri; ulasim, tasarim, alan dagilimi, oturak, yiyecek ve ige-
cek alanlari, skorbord, etkilesim, gosteriler, oyun kalitesi ve ¢ikt1 kalitesi olarak
tespit edilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarm Ulagima Iliskin Beklentileri

Kategori Alt Kategori Kod f
Toplu tagima 21
Arag ..

Ozel arag 9
Sehir merkezi 11

Stadyum Konumu )
Sehir dis1 6
ULASIM Kapasite 19
Cikis 9
Otopark Giris 8
Konumu 8
Giivenlik 3

Katilimcilarin, ulagimla ilgili beklentileri 3 alt kategoride toplanmistir. Bu alt ka-
tegoriler: “Ara¢”, “Stadyum konumu” ve “Otopark” seklindedir. Katilimcilarin
cogunlugu (f=21) ulagimin toplu tagima ile saglanmasi gerektigini ifade etmis-
lerdir. K14 toplu tagimanin énemini: “Stadyuma ulasim metro ile olmali. Diger
toplu tasima araglariyla da ulagim saglanmali. Toplu tasima araglart fazla olursa
insanlar toplu tasimayi tercih edeceklerdir. Bu da otoparktaki yogunlugu azaltir”

seklinde belirtmistir.
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Stadyumun konumu ile ilgili goriis bildiren katilimeilarin ¢ogunlugu (f=11) stad-
yumlarin sehir merkezinde konumlanmasi gerektigini ifade etmistir. K5 stadyumun
sehir merkezine uzak olmasinin sorun olusturdugunu su sekilde ifade etmistir: “

Stadyum insanlarin yasam alanina uzak olursa sorun teskil ediyor. Ornegin, Istan-
bul Olimpiyat stadyumunun en biiyiik sorunu sehir merkezine olan uzakhigiyd:. Ula-
stm onemli bir sorundu ve biiyiik mag olmadigi siirece seyirciler maga gitmiyordu.
Bu nedenle stadyumlarin sehir merkezinde yer almasi gerektigini diisiiniiyorum”.

Katilimcilarin kalite algilamasini etkileyen 6nemli unsurlardan bir digeri ise oto-
parktir. Katilimeilarin ¢ogunlugu (f=19) otopark kapasitesinin yeterli olmas1 ge-
rektigi yoniinde beklentileri oldugunu ifade etmislerdir. K4 bu durumu su sekilde
aciklamstir: “Otoparkin kapasitesi yeterli olmuyor. 50.000 kisilik stadyuma 2.000
kisilik otopark yapiyorlar. Ancak taraftara yetmiyor. Taraftar da arabasint yol
kenarina birakmak zorunda kalyyor. Bu da kaosa neden oluyor ™.

Tablo 3. Katilimcilarm Tasarima iliskin Beklentileri

Kategori Alt Kategori Kod f
Takimi yansitan 7
Renkli 6
Dis Tasarim ..
Cezbedici 4
Modern 4
TASARIM . . Gortis agis1 15
Seyir Zevki
Sahaya yakinlik 4
Sicaklik 17
Ambiyans —
Ses kalitesi 16
Diger Hava kosullari 4

Katilimcilar stadyumun dis tasarimiyla ilgili olarak takimi yansitan, renkli, cez-
bedici ve modern tasarimlarin olmasi yoniinde goriis bildirmislerdir. Takim1 yan-
sitan bir dig tasarimin olmasi gerektigini ifade eden K13: “... Eskiden olsa dis
tasarim 6nemli degil derdim ancak simdi dis tasarimin orada oynayan takimlarin
dokusuna uygun sekilde tasarlanmasini bekliyorum” seklinde goriis bildirmistir.
K12 ise: “Birbirinin aynisi stadyumlar yerine onu yoresellestirvebiliriz. Disaridan
bakinca buraya Kocaelispor 'un sahast diyebilmeliyiz.” bigiminde benzer bir go-
ris ifade etmistir.

Katilimcilar miisabakanin seyir zevkinin artmasi i¢in oturaklarin sahaya yakin ol-
mast ve yeterli gorlis agisina sahip olmasi yoniinde beklentileri oldugunu ifade
etmiglerdir. K3 oturaklarin sahaya yakin olmasinin énemini: “Bazi stadyumlarin
icerisinde atletizm pistleri var. Ben bunu ¢ok mantiklt bulmuyorum. O zaman se-
yircinin sahaya mesafesi ¢cok uzak kaltyor. Bu da seyir zevkini etkiliyor” seklinde
agiklamuastir.



Futbol Seyircilerinin Etkinlik Kalitesine Yonelik Beklentilerinin Degerlendirilmesi (Arastirma) 401

Tablo 4. Katilimcilarin Alan Dagilimina iliskin Beklentileri

Kategori Alt Kategori Kod f
Stadyum giris ve ¢ikist 21

Hareket Alanlar yum gt . .Q ¥
Stadyum ici 12
ALAN DAGILIMI Yonlendirme Yonlendirme levhalarimin sayist 15
Yiyecek ve igecek alanlarinin sayist 10

Alan Kullanim

Tuvalet sayis1 7

Katilimeilar stadyum girig-¢ikisi ve stadyum igindeki alanlar arasindaki hareket
alanlarmin rahat olmasi yoniinde beklentilerini ifade etmiglerdir. K6 mag bittikten
sonra stadyumdan ¢ikma siiresinin etkinligin kalite algilamasini dogrudan etkile-
digini su sekilde ifade etmistir: “Stadyuma sikisik sekilde giriyorsunuz, ¢ikarken
de stkisik ¢ikiyorsunuz. Mag bittikten sonra da seyirciler yarim saat stadyumdan
¢ctkmak igin bekliyor. Bu durum da magin ¢ok iyi ge¢mesine ragmen sinirinin bo-
zulup etkinlikten memnun olmadan donmene neden oluyor”. K7 ise benzer bir
gorilisii yurt digindaki bir stadyumdan 6rnek vererek aciklamistir: “Villareal’in
maglarimi oynadigi yer kiiciik bir stadyumdu. Oradaki girisler de kapilar sonuna
kadar agiliyor ve insanlar bir aligveris merkezi girisi gibi kolayca gegiyorlardi.
Biz ise halen koyun stiriisii gibi iceriye giriyoruz”.

Katilimeilar stadyumda yogunlugun onlenebilmesi i¢in yonlendirme levhalari-
nin, yiyecek ve igecek alanlarmin ve tuvaletlerin sayilarinin artmasi gerektigini
ifade etmislerdir. K18 bu konuyla ilgili olarak: “Devre arast oldugunda herkes
ayni anda tuvalete gitme durumunda kalvyor. Gittiginde her yer dolu oluyor. Ta-
mam, herkese 1 tane tuvalet yapilsin demiyorum ama hem oraya gidis zor hem
sira bekliyorsun. Bunlarin hepsi bir negatiflik yaratiyor” seklinde goriis beyan
etmistir.

Tablo 5. Katilimcilarm Oturak ve Yiyecek ve Icecek Alanlarina liskin Beklentileri

Kategori Kod f
Diz mesafesi 17
Konfor beklentisinin 13
OTURAK olmamast 8
Konfor 7
Kol mesafesi 4
Isitma 3
Oturaksiz tribiin
Cesit 13

YiYECEK VE iCECEK

ALANLARI Fiyat 10

Alkol 5
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Katilimcilarin oturaklarla ilgili en 6énemli beklentisinin oturaklar arsindaki diz
mesafelerinin yeterli olmasi yoniinde oldugu goriilmektedir. Bu beklentiyi K1:
“Ben Bilkent Universitesi mezunuyum. Orada iicretsiz servis imkdani saglantyordu.
Ancak Japon firmasiyla anlasma saglanmis. Japonlarda kendi insanlarina gore
oturaklart dizayn etmislerdi. Oturdugumuz zaman dizlerimiz sigmiyordu ve kat-
lamak zorunda kalryorduk. Otobiisiin i¢i ¢ok rahat olsa da ben orada rahatca
oturamadiktan sonra ne anlami kaldi ki...” seklinde ifade etmistir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu (f=13) oturakla ilgili konfor beklentisinin olmadigini
ifade etmistir. Katilimcilarin konfor beklentisinin olmamasinin yani sira maglarin
ayakta izlendigini ve bu nedenle stadyumlarda oturaksiz tribiin yerlerinin olma-
st gerektigini belirtmistir. K16 bu durumu soyle agiklamistir: “Borussia Dort-
mund 'un stadinda ayakta izlemek isteyenler kale arkasinda, oturaklar da izlemek
isteyenler diger tribiinler de izliyor. Bence bu sistem stadyumlarda uygulanabilir”
seklinde goriislinii beyan etmistir.

Katilimcilar yiyecek-igecek fiyatlarinin (f=10) uygun hale getirilmesi yoniinde
beklentileri oldugunu ifade etmislerdir. Buna yonelik K4: “...Oncelikle fahis
fivatlarin énlenmesi lazim. Bunun biraz daha olagan diizeye indirilmesi lazim.
Béyle olursa insanlar bir degil iki tane alir. Hem kuliip hem taraftar mutlu olur”
seklinde goriisiinii beyan etmistir. Bu kategoriyle ilgili en dikkat ¢ekici beklenti
ise alkol tiikketiminin stadyumlarda serbest birakilmasina yoneliktir. Bu beklentiyi
K6: “Diinya’daki stadyumlarda alkol tiiketebiliyoruz. Plastik bardaginiza biranizi
koyup mag izlemek diinyanin en biiyiik keyfi. Tiirkiye de de bu olabilir. Amerika ve
Avustralya da sokakta alkol icmek yasak. Tiirkiye de belli saatte alkol satilmiyor
ancak tiiketilmemesi ile ilgili bir sey yok. Vatandaslar sokaklarda olumsuz davra-
nislar gostermiyorsa, tribiinde de gostermeyebilir” seklinde agiklamistir,

Tablo 6. Katilimcilarin Skorborda Iligkin Beklentileri

Kategori Alt Kategori Kod f
Okunabilir 9
Fiziki Biiytiik 8
Estetik 6
SKORBORD —
Bilgi aktarimi 13
Icerik Canli aktarim 8
Eglenceli 6

Katilimcilar skorbord ile ilgili beklentilerini fiziki ve igerik alt kategorileri altinda
ifade etmislerdir. K10: “Skorbordlardan takim kadrosu verilirken o bilgileri net
bir sekilde gorebilmeliyiz.” seklinde skorbordlarin okunabilir olmasina yonelik
beklentisini ifade ederken K12 ise: “Skorbordlarin estetik olmasi gerekiyor. Ka-
fami kaldirp baktigimda bana hitap etmesi, beni etkilemesi gerekiyor” seklinde
ifadesi ile skorbordlarin estetik yapisina dikkat ¢gekmistir.
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Icerik ile ilgili olarak K20: “Miisabakalardaki pozisyonlarin tekrarlar: verilmeli,
goller kagirabiliyor ya da goremeyebiliyorsunuz. O agidan skorbordlarin tekrar-
lart veren bir sekilde tasarlanmasi gerekiyor.” seklinde pozisyon ve gol tekrari-
na yonelik beklentisini ifade ederken K15: “... Ma¢ baslamadan once, sahaya
baktigimizda kisilerin fiziksel yapisini bilemedigimiz i¢in skorborda bakiyoruz.
Skorborda mag¢ baslamadan once kimlerin oynayacagini, oyuncunun ka¢ numara
oldugunu gorebilmemiz gerekiyor. O yiizden daha detayl bilgilerin skorbordlar-
dan verilmesi gerekiyor.” seklinde skorbordlarin ayrintili bilgi gdstermesi gerek-
tigini ifade etmistir.

Tablo 7. Katilmcilarin Seyirci-Seyirci ve Calisan-Seyirci Etkilesimine Iliskin
Beklentileri

Kategori Alt Kategori Kod f
Siddet 13
L. L. Zorla tezahtirat 11
Seyirci-Seyirci L
Kiifiir
Oturarak izleme 4
ETKIiLESIiM
Kibar 15
Bilgi 14
Calisan- Seyirci Pratik
Giiler yiiz
Sorumlu

Katilmcilarin seyirci-seyirci etkilesimine yonelik en fazla beklentileri (f=13)
stadyum alanlarinda siddetin onlenmesine yonelik oldugu goriilmektedir. K1
stadyumlarda siddet davranislarinin olmamasina yonelik goriistinii “Tiirkiye 'de
siddeti stadyumun disina ¢tkarmamiz gerekiyor. Ingiltere’de Margaret Teacher,
bazit uygulamalarla holiganlar: sahanin disina itti. Cok sert yaptirnmlarla holi-
ganlar ¢oziilmeye basladi ve sadece seyirciler olusmaya basladi maglarda™ sek-
linde agiklamustir.

Katilimcilar ayrica seyircilerin tezahiirat yapma konusunda kendilerini zorla-
diklarmi ve bu durumla ilgili rahatsizliklarini ifade etmislerdir. K15: “Tezahiirat
olayimin ¢ok da zorlanmasini istemiyorum. Bunun kisiye baglh oldugunu diistinii-
yorum” seklinde gorlsiinii ifade ederken K16: ... Ben tezahiirat etmek zorunda
degilim. Belki bir saglik problemim var ya da magi sessizce izlemek istiyorum. Bu
tarz davramislar insanlarin keyif almasini engeller” seklinde goriistinii ifade ede-
rek bu durumun etkinligin kalite algilamasini etkiledigini ifade etmistir.

Katilimcilar ¢aligsanlarin yeterli bilgi sahibi olmasi gerektigini ifade etmislerdir.
Calisanlarin bilgi sahibi olmasina yonelik K4: “Calisanlarin yeterli bilgiye sa-
hip olmasi gerekiyor. Galatasaray- Besiktas mag¢inda bir gorevlinin isi bilmemesi
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kaosa yol acabilir. Bir kivilcim ile daha 6nce neler oldugunu gordiik” seklinde
goriigiini ifade etmistir. Ayrica katilimcilar stadyum caligsanlarinin kibar olmasini
beklediklerini ifade etmistir. K1: ... Bazen stadyumlar da ¢ok saygisiz ¢alisan-
larla muhatap olabiliyoruz. Gormek istedigim itibart gormedigimi diisiiniiyorum.
Giizel bir mag izlemek i¢in yerime gegecekken bir giivenlik gérevlisi beni saygi-
sizca azarlyyor. Bu benim tiim ruh halimi bozan bir davraniy...” seklinde goriisiinii
ifade etmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Gésterilere iligkin Beklentiler

Kategori Alt Kategori Kod f
. Yapilmali 24
Genel Diisiince ]

Beklenti olmamast 1

Yarisma 6

GOSTERILER Icerik Konser 6
Koreografi 6

Miisabaka oncesi 9

Zamanlama
Devre arasi 4

Katilimcilarin tamamina yakini (f=24) futbol miisabakalar1 dncesinde ya da devre
arasinda gosterilerin yapilmasini beklediklerini ifade etmislerdir. K6: “Avrupa’da
bu tarz gosteriler var. Tiirkiye’de futbolun en temel sorunu devre arast etkinlik-
lerin olmamasi. Basketbol da 1 dakikalik molalarda bile gosteriler yapiliyor. Pa-
zarlama devrindeyiz, her saniyeyi degerlendireceksiniz. Sizin eliniz de 15 dakika
var siz onu kullanmiyorsunuz. Diinyada su an saniyesi en pahali reklam Super
Bowl finalindeki devre arasi reklamlarid. ABD 'deki starlar, Hollywood starlar
o devre arasinda sarkt séylemek icin yarisirlar. Amerikan futbolunda bu kadar
onemliyse normal futbol devre arasinda bir sey yapimamasi ¢cok garipsenecek bir
durum” seklinde goriis beyan ederken benzer bir goriis de K7: “Seyirciyi sahanin
icinde tutmak cok onemli. Insanlar sadece mag izlemeye gelmiyor ayni zamanda
bir etkinlik igin de geliyorlar...” seklinde benzer bir beklentiyi ifade etmistir.

Katilimcilar gosterilerin icerigiyle ilgili olarak; yarisma, konser ve koreografi
gibi beklentileri olduklarinmi ifade etmislerdir. Buna yonelik olarak K4: “Stad-
yumun disinda penalti, sut yarigsmasi, kazanana atki gibi etkinlikler yapilabilir.
Sadece derbi maclarinda yapiliyor aslinda her mag yapilmal. Insanlar maca
kadar stadyumun disinda eglenecegine, stadyumun ¢evresinde eglenir. Stat ¢ev-
resinde etkinlikler olmadig icin maga erken gidilmiyor...” seklinde beklentisini
ifade etmistir. K1 ise yurt disindaki uygulamalardan 6rnek vererek: “Her NBA
maginda konser diizenleniyor. Los Angles Lakers mag¢inda Rihanna konser ve-
riyor. Sen hem maga gelip en iyi basketbolculart izliyorsun hem de Rihanna 'nin
konserini izliyorsun. Verdigin para her seyi kapsiyor. Biz de neden olmasi ki...”
gOriigiinii belirtmistir.
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Tablo 9. Katilimcilarin Oyun Kalitesine Yo6nelik Beklentileri

Kategori Kod f
Yildiz oyuncu 24
Becerikli oyuncu 10

. . Hiicum oyunu
OYUN KALITESI o
Saha zemini

Cekismeli oyun

L AN 0

Oyun hizi

Katilimcilar oyunun kaliteli olmasini saglayan en 6énemli unsurun yildiz oyun-
cular (f=24) oldugunu ifade etmislerdir. Yildiz oyuncuya yonelik K7: “Insanlar
Messi’nin ¢alimlarmi, gollerini gérmek i¢in maga gidiyorlar. Besiktas’da Quares-
ma’nin olmadigi maglarda ¢ok zevk alamayan insanlar oluyor. Yildiz oyuncunun
saha icinde olmasi her an bir sey yapabilecek potansiyelde olmast insanlarin magi
piir dikkat izlemelerine neden oluyor. O yiizden yildiz oyuncular her zaman takim
icerisinde olmali...” seklinde goriisiinii ifade ederken K18: “Insan miisabakaya
gittigi zaman seyir zevki yiiksek bir mag izlemek istiyor. Bu da y1ldiz oyuncularla
oluyor. Takim i¢inde yildiz oyuncular ¢ok 6nemli...” seklinde benzer bir beklen-
tiyi ifade etmistir. K6 ise saha zeminine dikkat ¢cekerek: ... Eger etkinlik kalitesi
arastirtliyorsa Tiirkiye 'deki zemin konusu da tartisiimali. Stadyumdaki her seyi
¢ok giizel yapin ama zeminler kotii olursa o magin ne zevki kalyor ne de perfor-
mansi kalryor.” seklinde goriisiinii beyan etmistir.

Tablo 10. Katilimcilarin Etkinlik Ciktisina fliskin Beklentileri

Kategori Alt Kategori Kod f

Oyun kalitesi 11

Stadyum hizmetleri 9
Genel Beklentiler . L

Lo Skor ve diger etkinlikler 6
ETKINLIK CIKTISI

Skor 3

8

7

3

Aile
Sosyal Etkilesim Arkadas

Yeni bireyler

Katilimcilarin kalite algilamalarini belirleyen en 6nemli unsurlardan birisi ola-
rak oyun kalitesi (f=11) oldugu ifade edilmistir. Oyun kalitesinin 6nemine dikkat
ceken K19: “Kaliteli bir mag izledim diyebilmem i¢in sahamn igindeki oyunun
kalitesi ¢ok onemli. Suyun sicak ya da soguk olmasi beni etkilemez. Sahanin ige-
risinde ne gordiiysem benim icin kalite odur. Izledigim takimdan keyif aldiysam,
miicadelesi beni mutlu ettiyse bu bana yeter. Kazanmak sonraki asama” seklinde
goriigiinii ifade etmistir. K12 ise: “Galip gelemedigimiz zaman mutsuz ayrilyyoruz
fakat diger stadyum unsurlarmin yaminda énemli bir unsur olarak da oyun kalite-
sini séyleyebilirim...” seklinde beklentisini ifade etmistir.
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Stadyum hizmetleri yeterliyse etkinlik kaliteliydi diyebilirim goriisiine yonelik K3:
“Benim i¢in en temel sey skor degil ondan zevk alabilmem énemli. Ben maga rahat-
¢a girip rahatca ¢iktrysam ve mactan yeterince zevk aldiysam ve stadyumun bana
sunduklart olanaklardan olumlu bir sekilde yararlanabildiysem bu bana yeter. Bu
seyircinin diger hafta maca gitmesini etkiliyor.” seklinde goriistinii belirtmistir.

Sosyal etkilesim ile ilgili olarak K16: “Skor farkli olsa da arkadaslarimizla ya da
esimizle zaman gegirmek bizim i¢cin onemli. Kesinlikle ¢ocuklarla, ailesiyle ge-
lenler de var maga. Aileyle beraber gidip o duyguyu yasamak giizel bir duygu...”
seklinde gorisii ifade ederken K15: “Sosyallik acisindan arkadaslarimla beraber
keyifli vakit gegirebilmek istiyorum. Ben kiz arkadagimla gittigim zaman oradan
eglenerek donmek istiyorum. Sonug¢ ne olursa olsun taraftart oldugum kuliip 5-0
yenilse bile arkadaslarimla eglenmis sekilde geri donmek istiyorum...” seklinde
gOrilistini belirtmistir.

5. Tartisma

Bu bdliimde, “Seyircilerin Etkinlik Kalitesine Yonelik Beklentileri” adli goriisme
formu ile toplanan veriler ¢ercevesinde ortaya ¢ikan bulgular yorumlanarak, lite-
ratlir temelli olarak tartigilmistir,

Spor alanlariin ulasilabilirligi seyircilerin futbol etkinliginin kalitesine yonelik
algilamalarmm etkileyen unsurlardan birisidir. Ozellikle stadyuma erigim igin har-
canan asir1 zamana duyarli bireylerin kalite algilamasini olumsuz sekilde etkile-
yebilmektedir. Ilgili literatiir incelendiginde spor alanmin sehir merkezinde ko-
numlanmasi, toplu tasima olanaklari, otopark alanlarinin yeterliligi gibi ulasimda
kolaylik ve rahatlik saglayan istekler 6n plana ¢ikmaktadir (Genger ve Aycan,
2008; Hwang ve Lee, 2018; Kelley ve Turley, 1999; Ko vd., 2011; Wakefield vd.,
1996; Waefield ve Sloan, 1995; Zhang vd., 2014). Yapilan ¢alismalarin yan sira
Uluslararas1 Futbol Federasyonlari Birligi (FIFA) ideal bir stadyumun; toplu ula-
sim araclarina, ana yollara ve otoyollara kolaylikla erigilebilen bir konumda yer
almasi gerektigini belirtmektedir. Bu ¢alismada da katilimcilar literatiirle uyumlu
sekilde ulasimla ilgili olarak, toplu tagimanin kullanilmas1 ve stadyumlarin sehir
merkezine yakin konumlanmasina yonelik beklentileri oldugunu belirtmislerdir.
Bu beklentiler dogrultusunda seyir sporlarina yonelik tesislerin toplu tasima ola-
naklarma yakin konumlandirilmasi gerektigi soylenebilir.

Stadyum otoparkinin kullanima uygunlugu ve stadyuma yakinlig: seyircilerin ka-
lite algilamalar1 tizerinde olumlu ya da olumsuz etkiler birakabilir. Etkinligin 6n-
cesinde otopark ile ilgili sorun yasayan bir seyircinin miisabakadan dnce karsilag-
t1g1 6nemli bir problem oyunun genel kalite algisini olumsuz yonde etkileyebilir
(Wakefield ve Sloan, 1995). Ayrica stadyum otoparkindan ¢ikma konusunda yaga-
nabilecek zorluklar seyircilerin oyunun sonunu goérmek (ve trafikte beklemek zo-
runda kalmak) veya diger taraftarlardan 6nce stadyum parkindan ¢ikmak arasinda
istenmeyen bir ikilem yasamasina sebep olabilir. Bu da seyircilerin etkinlikten
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daha az memnun olarak ayrilmasina neden olabilir (Wakefield ve Sloan, 1995).
[lgili literatiir incelendiginde ara¢ sayisinin ve trafigin yogun oldugu bélgelerde
etkinlik alanlarindaki park yerlerinin yeterliliginin seyirci memnuniyetini artirdigi
belirlenmistir (Gencer ve Aycan, 2008; Kelley ve Turley, 1999; Waefield ve Sloan,
1995; Wakefield vd., 1996; Zhang vd., 2014). Bu calismada da katilimcilarin oto-
parklarin kapasitesi, konumu, giris ve ¢ikisi ile ilgili beklentileri olduklar tespit
edilmistir. Dolayisiyla otopark hizmetleri etkinligin kalite algilamasinda nemle
ele alinmasi gereken bir zorunluluk haline gelmistir. Ayrica gelir iiretmekte zorla-
nan spor kuliiplerinin, otopark alanlarini etkinlik zamanlar1 disinda igleterek gelir
elde edebilecekleri de dikkate alinmalidir.

Bir futbol seyircisinin stadyum igerisinde saatler ge¢irdigi goz oniine alindiginda
seyirciler tarafindan yapilacak degerlendirmeler, stadyum kalitesine yonelik tu-
tumlar etkileyebilmektedir. Ayrica stadyum tesislerinin dis kisminin ¢ekiciligi de
seyircilerin kalite degerlendirmesi unsurlar1 arasinda yer almaktadir (Wakefield
vd., 1996). Literatiirde yapilan calismalarda seyircilerin mimari agidan géze hos
gelen stadyumlarin stadyumlara katilimlarinda dnemli bir unsur oldugunu belir-
tilmistir (Bitner, 1992; Coates vd., 2001; Coates vd., 2003; Hwang ve Lee, 2018;
Ko vd., 2011; Soygiiden vd., 2016). Calisma kapsaminda da seyirciler stadyum-
larin dis tasarimina yonelik beklentileri oldugunu ifade etmislerdir. Ornegin, Bur-
saspor’un yeni stadyumu kuliibiin de simgesi olan timsah seklinde tasarlanmistir.
Buna benzer stadyumlarin tasarlanmasi seyircilerin kuliibe olan aidiyetini artirma
potansiyelini tagimaktadir.

Seyircilerin degisen hava kosullarina uygun stadyumlarin tasarlanmasina yonelik
beklentisi 6ne ¢ikarilmasi gereken konular arasinda yer almaktadir. Sauer, Sprad-
ley ve Cromartie (2017) hava kosullarina uygun tasarlanan stadyumlarin genel
kalite algilamasini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. FIFA’nin (2007), se-
yircilerin olumsuz hava durularindan etkilenmesini engellemek i¢in tribiinlerin
{istiiniin kapali olmas1 gerektigi yoniinde tavsiye karar1 bulunmaktadir. Ozellikle
magclarin ¢gogunlugunun kis aylarinda oynandigi goz oniine alindiginda stadyum
yoneticilerinin seyircilerin hava kosullarindan etkilenmesini engelleyecek 6nlem-
leri almasi gerekmektedir. Aksi takdirde kotii hava kosullari seyircilerin etkinlige
olan katilimini azaltabilir ya da etkinlikten alinan hazzi diistirebilir.

Uluslararas1 literatiir incelendiginde oturak konforunun kalite algilamasinda
onemli bir unsur oldugu ortaya koyulmaktadir (Dhurup vd., 2010; Kelley ve Tur-
ley, 1999; Wakefield ve Sloan, 1995; Wakefield vd., 1996; Yusof ve See, 2008).
Ancak calisma kapsaminda seyircilerin cogunlugu (f=13) oturak ile ilgili herhangi
bir konfor beklentisinin olmadigini ifade etmistir. Argan ve digerlerinin (2018)
yapmis olduklar1 calismada konforlu koltuklarin taraftarlarin etkinlik tatmini tize-
rinde etkisinin olmadigini ortaya koymustur. Uluslararasi literatiir ile farkli ¢ikan
bu sonucun, iilkemizdeki seyir kiiltlirliniin bir parcasi olan ayakta mag izleme alis-
kanligindan kaynaklandigi sdylenebilir. Ayrica seyirciler stadyumlarda oturaksiz
triblinlerin olmasi gerektigini belirtmislerdir. Seyircilerin oturaksiz tribiin beklen-
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tisi Borussia Dortmund’un miisabakalarini oynadigi Westfallen stadyumunda uy-
gulanmaktadir. Bu stadyumun ‘Sar1 duvar’ olarak tabir edilen kale arkasinda otu-
rak bulunmamaktadir (Dinger, 2013). Ayrica Tottenham Hotspur’un 2019 yilinda
acilan yeni stadyumunda oturaksiz tribiin yer almaktadir. Hali hazirdaki ¢ogu
stadyumda maglarin ayakta izlendigi goz oniine alindiginda ayakta izlemek iste-
meyen seyircilerin etkinlige olan katilimi diisebilir. Bu nedenle tribiinlerin belirli
bir kisminin oturaksiz yapilmasiyla kultipler farkli beklentilere cevap verebilecek
ve boylece hem oturarak mag izlemek isteyen hem de ayakta mag izlemek isteyen
seyircilerin beklentilerini karsilanabilecektir. Seyirci kapasitesinin de artmasi an-
lamina gelen bu uygulama kuliiplerin mag gelirlerinin de artmasina katki saglaya-
caktir. Ayrica bu boliimdeki bilet fiyatlarinin diismesiyle de dar gelirli seyircilerin
miisabakaya olan katilimi arttirilabilir.

Biiyiik kalabaliklarin dikkatini cekmek i¢in ¢esitli yerlere yerlestirilen (avm, mey-
danlar vb.) ekranlar, s6z konusu stadyumlar oldugunda adi skorborda donse de
genelde ayni iglevleri yerine getiriler. Bu nedenle bu ekranlarin yeterince biiyiik,
okunabilir, uygun ¢oziiniirliikte olmasi gibi bazi teknik 6zellikler 6n plana ¢ik-
maktadir. Benzer bir durum bu ¢alismada da ortaya ¢ikmis ve seyirciler skorbor-
dun okunabilir, estetik ve Inan’mn (2007) ¢alismasinda oldugu gibi biiyiik olmasini
beklediklerini belirtmisglerdir. Ayrica seyirciler skorbordlarin miisabakaya yone-
lik ayrintili bilgi aktarmasi, ilgi ¢ekici haber ya da gorsellerin ve eglendirici ya-
yinlarin gosterilmesi gibi beklentileri oldugunu ifade etmislerdir. Ilgili literatiire
bakildiginda; skorbordlar seyircilerin kalite algilamalarini etkileyen unsurlardan
birisidir (Foroughi vd., 2019; Ko vd., 2011; Wakefield vd., 1996). Spor kuliipleri
stadyumlara gelen seyircilere skorbordlar araciligiyla ilgi ¢cekecek gorseller ya-
yinlayabilir ya da stadyum etkinlikleri skorbord araciligiyla seyircilere aktarila-
bilir. Bu uygulamalarda miisabaka dncesinde ve devre arasi bekleme siirelerinin
keyifli hale getirilmesini saglayabilir.

Seyirciler stadyumda neredeyse ii¢ saatin iizerinde zaman gegirmektedirler. Bu
uzun siireyi gelir yaratma konusunda firsata ¢evirmek isteyen stadyum yonetici-
leri yiyecek ve igecek kalitesinin yiiksek olmasina 6zen gostermektedir. Ornegin,
San Jose Giants beyzbol takim1 dnemli bir promosyon araci olarak yiiksek kaliteli
yiyecek ve icecekleri kullanmaktadir (Wakefield ve Sloan, 1995). Ilgili literatiir
yiyecek-igecek hizmetlerinin etkinligin kalite algilamasini etkileyecek unsurlar-
dan birisi oldugunu belirtmektedir (Bulgurcuoglu, 2014; Jones vd., 2019; Wa-
kefield ve Sloan, 1995). Bu ¢alismada da seyirciler yiyecek igecek hizmetlerinin
cesitliliginin artmasi ve fiyatlarin diismesine yonelik beklentileri oldugunu be-
lirtmislerdir. Bulgurcuoglu’'nun (2014) ¢alismasinda da seyirciler, stadyumlarda
satilan iirlinlerin fiyatlarindan memnun olmadiklarini ifade etmislerdir. Yiiksek
fiyatlar seyircilerin stadyumdaki yiyecek ve i¢ecek alanlarini kullanmamasina ve
yemek ihtiyaglarini miisabakadan once ya da sonrasinda stadyum diginda gider-
mesine neden olabilmektedir. Bu durum seyircilerin memnuniyetini azaltmasinin
yani sira kuliiplerin gelirlerinin de diigmesine neden olabilir.
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6222 sayili Sporda Siddet ve Diizensizligin Onlenmesine Dair Kanun’un 12.
Maddesine gore iilkemizde stadyuma alkollii iceceklerin sokulmasi yasaklanmig-
tir. Ayrica alkoliin etkisinde oldugu agikca anlasilan seyirciler stadyuma gireme-
mektedirler. Ancak Avrupa Futbol Federasyonlari Birligi (UEFA)’nin aldig1 karar
uyarinca, yerel kanunlarin izin vermesi halinde Sampiyonlar Ligi ve Avrupa Ligi
miisabakalarinda alkol tiiketiminin yapilabilecegini belirtmistir (Milliyet, 2018).
Bu ¢alismada da seyircilerin bir bolimii alkol tiiketiminin serbest olmasina yo-
nelik beklentilerini ifade etmislerdir. Toplum diizenini bozmaya yonelik etkileri
olabilen alkol kullanimina getirilen yasak, giinlimiizde passolig uygulamasina ge-
cilmesi ve giivenlik kosullarinin arttirilmis olmasi géz oniine alindiginda seyirci
beklentilerini karsilayabilmek icin tekrar gozden gegirilebilir.

Spor tiiketicileri hizmet iiretimine ve tiikketimine aktif olarak katildigindan, hiz-
met sunumu sirasinda seyirciler arasinda yiiksek diizeyde bir temas vardir. Li-
teratlirde, miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin diger miisterilerle olan etkile-
simlerinden 6nemli 6l¢iide etkilenebilecegi bilinmektedir (Chelladurai ve Chang,
2000; Genger, 2005; Ko ve Pastore, 2004; Ko vd., 2011; Wakefield ve Sloan,
1995). Calismada seyirci etkilesimine yonelik elde edilen bulgulara bakildiginda;
seyirciler stadyum igerisinde siddet davranislar1 ve kotii tezahiirat olmamasina
yonelik beklenti i¢indedirler. Ayrica seyirciler tezahiirat etme konusunda zorlan-
mak istemediklerini ve miisabakalarin oturarak izlenmesine yonelik goriislerini
belirtmislerdir. Giulianotti vd., (1994) stadyumdaki siddet olaylarinin ve bunlarin
medyada gdsterilmesinin stadyumlardaki miisabakalara katilimi azalttigini be-
lirtmiglerdir. “Stadyum Giivenligi Aragtirmas1” sonuglarina gore ise; Turkiye’de
her 10 kisiden 7’si stadyumlar1 giivensiz bulmaktadir. Stadyumlara duyulan gii-
vensizlik, karsilagmalar1 izlemek i¢in statlara gitmeye engel teskil ederken; her 4
kisiden 1’1 siddet sebebiyle stadyuma gitmedigini belirtmektedir. Bu dogrultu da
stadyum yoneticilerinin stadyumlardaki kalabaliklarin yonetimi konusunda dogru
stratejiler belirleyerek stadyumlar giivenilir ortamlar haline getirmeleri 6nem arz
etmektedir.

Futbolun en temel amaci seyircilerin eglenmesi ve hosca vakit gecirmesidir (Sen-
tiirk, 2007). Ancak futbolun profesyonellesme siireci, sportif etkinliklerin bir
oyun olma 6zelliginden ¢ikip, ekonomik diizeyde isleyen rekabetin daha 6n plana
¢iktig1 bir miicadele sporuna doniistiirmiistiir (Talimciler, 2008). Oyundaki bu de-
gisim seyircileri de etkilemis ve sadece miisabakanin sonucuna odaklanarak ka-
zanma ya da kaybetme odakl1 bir anlay1s hakim olmaya baglamistir. Bu anlayisla
futbol oyun formatindan uzaklasmistir (Afacan vd., 2017). Dolayisiyla bu durum,
takim performansi iyi durumda olan takimlarin stadyumlarinin dolmasina, perfor-
mansi iyl olmayan takimlarin ise stadyumlarinin bos kalmasina neden olmustur.
Ancak sportif bagarinin saglanmasi kontrol edilmesi zor bir unsur oldugundan ku-
liip yoneticilerinin miisabaka 6ncesi veya devre arasinda gdsterilerin yapilmasini
saglayarak sportif etkinlikleri eglence alanlarina ¢evirmesi 6nem arz etmektedir.
Calismaya katilan seyirciler de spor etkinliklerinde eglence unsurunun 6n pla-
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na ¢ikarilarak eglenceli gosterilerin yapilmasi gerektigine yonelik beklentilerini
ifade etmislerdir. Seyirciler gosterilerin daha ¢ok miisabaka oncesinde yapilmast
gerektigini ve koreografi, konser, yarismaya dayali etkinlikler ve eski sporcularin
onurlandirilmasi gibi eglence unsurlarinin yer almasini beklemektedir. Eglenceli
gosteriler seyircilerin, miisabaka dncesi ve devre arasindaki bekleme siirelerinde
hosca vakit gegirmelerini ve miisabakaya motive olmalarini saglayabilir (Forou-
ghi vd., 2019). Miisabaka aralarinda eglence unsurlarin yogun bir sekilde kul-
lanilmas1 ABD’deki Ulusal Basketbol Birligi’nde (NBA) sik¢a uygulanmaktadir
(Ko vd., 2011). Amerikan futbol ligi finalleri devre arasinda ABD’li iinlii sarkici
Justin Timberlake ve Real Madrid- Liverpol miisabakasindan 6énce Dua Lipa se-
yircilere konser vermistir (NTV, 2018; Habertiirk, 2018).

Seyircilerin motivasyonunun ve katiliminin artmasinin yani sira devre arast ve
misabaka oncesi etkinlikler spor kuliiplerinin 6nemli bir gelir kaynag1 olusturmasi
i¢in de firsat teskil etmektedir. Ornegin, 2017 yilindaki Super Bowl’un devre arasi
sovu 117,5 milyon kisi tarafindan izlenmistir. Devre arasi etkinliklerini izleyen
sayis1, miisabakay1 izleyenlerin sayisint gegmektedir. Bu nedenle de Super Bowl
etkinliginin devre arasinda bir¢ok sirket reklamlarinin yayinlanmasi igin astro-
nomik iicretler vermektedir. Ortalama 30 saniyelik bir reklamin iicreti 5 milyon
dolar civarinda olan Super Bowl finalinin yaklasik toplam reklam geliri ise 500
milyon dolar1 bulmaktadir (Sportuptr, 2018). Bu dogrultu da stadyum yoneticile-
rinin spor karsilagmalarimin yapildig1 alanlar eglence ortamlarina doniistiirmesi
seyircilerin stadyumlara olan katiliminin siirekliligi adina 6nem arz etmektedir.

Uluslararasi literatiire bakildiginda seyircilerin etkinlik kalitesi algilamasmin sa-
dece skor ya da oyun kalitesinden degil birgok unsurdan olustugu goriilmektedir
(Genger, 2005; Foroughi vd., 2019; Hwang ve Lee, 2018; Jones vd., 2019; Kel-
ley ve Turley, 1999; Ko vd., 2011; Kuenzel ve Yassim, 2007; Zhang vd., 2014).
Hwang ve Lee (2018) golf seyircilerine yapmis oldugu arastirmada biife, hediye-
lik esya gibi hizmetlerin de temel iirlin olarak nitelendirilen oyun kadar 6nemli
oldugunu ve seyircilerin algilamalarinda 6nemli bir etkiye sahip oldugunu tespit
etmistir. Calismada elde edilen bulgulara gore de; seyircilerin cogunlugu etkinlige
sadece skor odakli bakmadiklarini ve stadyum hizmetlerinin yeterli olmasi halin-
de etkinligin kaliteli olacagini ifade etmislerdir. Bu sonuglar da etkinlik yoneti-
cilerinin, seyircilere sunulacak diger hizmetlere yonelik gereken 6nemi vermesi
gerektigini bir kez daha ortaya koymaktadir.

6. Sonuc¢

Uluslararast literatiirde nicel ¢aligsmalarla ortaya konan etkinlik kalitesine yonelik
beklentilerin bu ¢alismada ortaya ¢ikan ana temalarla uyumlu oldugu belirlenmis-
tir. Ancak uluslararasi literatiirden farkli olarak, yiyecek- icecek fiyatlarinin uygun
olmast, alkol tiiketiminin serbest olmasi, canli mag yayinin ve pozisyon tekrarlari-
nin gosterimi ve oturaksiz tribiin beklentileri tespit edilmistir. Ayrica uluslararasi
literatiirde kullanilan ‘oturak konforu’ iilkemizde miisabakalarin ayakta izlenme-
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sinden dolay1 beklentiler i¢cinde yer almamuistir. Bu nedenle de bu tip ¢aligmalarda
kiiltiirel farkliliklarin dikkate alinmasi gerektigi sdylenebilir. Uluslararast literatiir
ve calismamizdaki bulgular goz oniine alindiginda; seyircilerin sadece miisaba-
kanin sonucuna odaklanmadiklarini ve ulagim, fiziksel alanlar, tamamlayic1 hiz-
metler, etkilesim kalitesi ve gosteriler gibi hizmetlerinde énemli oldugu ortaya
koyulmustur.

Bu sonuglar 1s181inda; seyircileri kazanma ya da kaybetme odakli diigiince an-
layisindan ¢ikarabilmek icin miisabakalar1 bir etkinlige doniistiirmek 6nem arz
etmektedir. Bunu saglayabilmek i¢in miisabaka dncesi ve devre arasi eglence et-
kinliklerinin yapilmasi, stadyumdaki bekleme siirelerinin keyifli hale getirilme-
si gerekmektedir. Ayrica taraftar profilinin miisteri profiline evrildigi gz Oniine
alindiginda seyircilere sunulan hizmetlerin kaliteli olmas1 gerekmektedir. Dola-
yisiyla etkinlik yoneticileri siirli kontrole sahip oldugu miisabakanin sonucuna
yonelik unsurlardan ziyade eglence unsurunun 6n plana ¢ikarildig1 ve seyircile-
rin konforlu sartlarda miisabakalarimi izleyebildikleri alanlara odaklanmalidir-
lar. Eger bu unsurlar saglanabilirse kuliipler degisken takim performanslardan
etkilenmeyerek seyircilerin miisabakalara olan katilimini siirekli hale getirebilir.
Ancak spor kuliiplerinin bu hizmetleri 6nemsenmemesi durumunda seyircilerin
misabakanin sonucuna odaklanmasi ve sonuca gore stadyumlart doldurmasi ¢ok
muhtemel olacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

EVALUATION OF FOOTBALL SPECTATORS’ EXPECTATIONS
ABOUT EVENT QUALITY

Introduction

The quality concept in the service sector, as in the manufacturing sector, has be-
come a basic understanding for decades. With this new concept, meeting or ex-
ceeding the customers’ expectations were key elements also in the service sector
for satisfying them. However, meeting customers’ expectations has been a very
difficult task to accomplish, especially with a large number of consumer-oriented
services such as spectator-based sports services.

Spectator-based sports services are not only related to sports events services but
also related to entertainment services. For example, in North America, more than
600 professional sports teams and over 1,000 university sports programs are in
competition to attract more customers to their events. In these events, sports teams
or sports organizations are in rivalry with other sports teams and sports organiza-
tions, as well as other leisure activities such as cinema, television and theater (Ko
etal., 2011).

In addition to this rivalry, it has experienced changes in the meaning of some ter-
ms in spectator sports services. One of the most striking of them is the change in
the meaning of “fan”. The term “fan” is used in the same sense as the word ‘custo-
mer’ in today’s football market. With this change, the sports industry has realized
that sports organizations or sports clubs are businesses that provide services, and
the spectators/fans are accepted as customers who gain some benefits from the
services provided.

Moreover, the common belief in spectator sports is, the quality of the game is
directly related to outcome of the games or events, in other words winning the
games. This situation makes complicated the managerial tasks to ensure the qua-
lity of the events. Because managing or controlling the performances of, both the
opponent team and the host team is quite difficult. For this reason, understanding
and defining the expectations and needs of the spectators accurately has become
one of the crucial tasks for sports clubs managers (Or¢un and Demirtas, 2015;
Salman, 2010). Because of these reasons, the purpose of this study is to reveal the
expectations of football spectators for quality game day events and to make some
suggestions to sports club managers.

Conceptual Framework
Event and Event Quality

The concept of the event is defined as “specific rituals, demonstrations and celeb-
rations planned to celebrate a special situation and achieve various social, cultural
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and economic goals and objectives” (Argan and Yiincii, 2015) on many different
fields besides sports. In recent years, the content of event has undergone signifi-
cant changes and started to use instead of ‘organization’ of many types of activi-
ties (Acar, 2014; Yiiriik, 2015). Changing the event’s contents caused an increase
in socio-cultural and economic contributions for societies and quality expectati-
ons of consumers. These developments were increased the quality expectations in
sports events, also. Because of diversity in the sports services, the changing de-
mands, needs and increasing awareness of the consumers and, the rivalry between
the different events, make the service quality is one of the important tasks in the
sports industry.

These developments have led researchers working in the field of sports manage-
ment to conduct research on the quality dimensions that affect the quality of sports
activities. In these studies, dimensions of event quality are generally grounded
around the physical environment, interaction, augmented elements and social in-
teraction dimensions (Kelley and Turley, 1999; Ko et al., 2011; Yusof and See,
2008; Wakefield and Sloan, 1995; Wakefield et al., 1996; Zhang et al., 2014).

These dimensions generally represent the intangible aspects, except the physical en-
vironment. This dimension includes the tangible parts of the events, like the design,
colors of the stadium. Interaction quality has expressed the relationships between
employee-customer and costumer-customer, during the delivery of services. The
augmented service quality dimension refers to the quality of secondary products
such as food and beverage areas and entertainment. The social interaction dimension
explains the social interactions that is the results of being together with other people.

Quality in Sports Events

Events are generally classified according to the main variables like theme and
content. This classification is valid for cultural, religious, social celebrations, arts
and entertainment activities, and also sports activities (Argan ve Yincii, 2015).
Sports activities are classified according to their different characteristics, such as
periodic events (Olympics), annual events (world championships), weekly events
or leagues or mega-events, domestic events. The requirement to ensure the regular
participation of the spectators in these events has made increasing the quality of
the events an important subject. This important subject takes part in sport mana-
gement literature. In these studies, researchers reveal some dimensions to improve
the event quality: score, physical environment, interaction, augmented elements
and output quality (Argan and Katirci, 2015; Bulgurcuoglu, 2014; Coates and
Humphreys, 2003; Genger, 2005; Kelley and Turley, 1999; Ko et al., 2011; Wake-
field et al., 1996; Wakefield and Sloan, 1995; Zhang et al., 2014).

The coverage of these dimensions briefly explained with examples as follows;
physical environment dimension is included access, ambience, design, space al-
location, seat comfort and scoreboard sub-dimensions. For example, access to
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sports fields refer to the location of the stadium, the adequacy of the parking areas
and its proximity to public transportation (Genger and Aycan, 2008; Ko et al.,
2011; Wakefield et al., 1996), and excessive time spent for accessing to stadium
can cause negative perceptions on quality of the event.

The design sub-dimension includes the functional and aesthetic components of
the facility (Ko et al., 2011). This dimension is important for the quality of events
because spectators spend prolonged time in the stadium, and evaluation of stadi-
um design easily noticed by the spectators can affect the perceptions about the
quality of the event (Coates and Humphreys, 2001; Coates and Humphreys, 2003;
Hwang and Lee, 2018; Ko et al., 2011; Soygiiden et al., 2016). The sub-dimension
of ambience refers to the invisible but perceptible aspects of the service envi-
ronment such as temperature, lighting, noise, smell and music (Ko et al., 2011).
Although there are a limited number of studies related to ambience and quality, it
has been determined that the spectators feel the need to participate in future sports
activities due to the positive effects created by the ambience in the stadium (Ko et
al., 2011; Uhrich and Benkenstein, 2012). Space allocation sub-dimension refers
to the arrangement of equipment, service areas and passageways and the spatial
relationships between these elements (Bitner, 1992). An effective layout facilita-
tes the ease of entry and exit to stadiums. Ineffective space allocation is caused
the feeling of crowds and is created negative emotions. A scoreboard is auxiliary
equipment that performs many functions such as score updates, information about
events, entertainment, sponsorship during or between the game (Ko et al., 2011).

Another factor affecting the quality perception of spectators is the interaction qu-
ality. This dimension is associated with communication between spectator-spe-
ctator and spectator-employee. Communication between the spectators and be-
haviours can increase or decrease the impact of a positive game experience. For
example, aggressive or violated behaviours of spectators or group of spectators
create negative impression on rest of the event, bad the game experience and
low-quality perception, and cause leaving early from the stadium.

Augmented services are the fourth dimension to determine the event quality per-
ception of spectators. This dimension is related to extended products such as en-
tertainment, food and beverage services provided in connection with events. Pro-
perly designed pre-competition, half-time, after game entertainment programs,
fresh and alternative foods and beverages (Ko et al., 2011; Wakefield and Sloan,
1995) help to increase the enjoyment of the game, quality perception.

The last dimension of output quality is based on the customer’s perception of what
they get from the service. This dimension is included value and social interaction
sub-dimensions. Value is acceptable or unacceptable evaluations of outputs (Ci-
men and Giirbiiz, 2007). Social interaction expresses the opportunity of meeting
new people during the game day and sharing game experiences with friends or
family (Ko et al., 2011).
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Methodology

In this qualitative research, phenomenology (phenomenology) design was used to
determine the expectations of football spectators about the quality of the event.
Twenty-six spectators, participated at least two Super League football game in
2017-2018 and 2018-2019 season, in three different stadiums, were constituted
the participants of this study. Interviews were conducted with 8§ participants indi-
vidually and, the rest of the 18 participants were divided into 3 groups for focus
groups interviews. The first focus group participants were faculty members and
students from Gazi University Faculty of Sport Sciences. The other 20 partici-
pants were assigned according to the advice of the first focus group participants.

A semi-structured interview form titled “Expectations of Football Spectators for
Event Quality” was used for data collection. The interviews were recorded with
audio recorder devices. The records were converted to a written document and,
participants were coded K1 to K26. Data s were analyzed by content analysis.

Results

According to the findings, ten categories: accessibility, design, seat, scoreboard,
space allocation, concessions, interaction, show, game quality, output and sub-ca-
tegories were related to these categories were determined.

Table 11. Expectations of participants for event quality

ACCESSIBILITY Public transport, location of the stadium and car parking capacity.

DESIGN Reflecting the team, ambiance, convenience of viewing pleasure.

SPACE ALLOCATION Convenience of entrances and exits, adequacy signs, adequate num-
ber of buffets and toilets.

SEAT Knee and arm distance and not need comfort.
SKORBORD Aesthetic, readable, detailed information, live game broadcast.
CONCESSIONS Prices and sort of food.
INTERACTION Non-violent behaviors and swear, polite and knowledgeable em-
ployees.
SHOW Game day activities (shows choreographies and concert).
GAME Star athletes, talented players, field floor.
OUTPUT Game quality, stadium service, social interaction.
Discussion

In this section, the findings obtained within the framework of the data collected
with the interview form “Expectations of Football Spectators for Event Quality”
was interpreted and discussed.

Accessibility of sports fields is one of the noteworthy factors affecting the percep-
tion of the spectators on the quality of the sports events. Because it has negative
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effects on the quality perception of individuals in general, so most of the activity
participants are sensitive to the excessive time spent to access the sports fields or
other activity areas. In the literature, so many studies support this idea like central
location of sports area, availability of public transport sufficient car parking areas
(Genger and Aycan, 2008; Hwang and Lee, 2018; Kelley and Turley, 1999; Ko et
al., 2011; Waefield and Sloan, 1995; Wakefield et al., 1996; Zhang et al., 2014).
In this study, the participant’s expectations highly similar to the literature, for
example, they want to use public transportation and city center located stadiums,
and in case of drive to the stadium they need suitable car parking areas.

The international literature is examined, it is realized that seat comfort is an impor-
tant factor in quality perception (Dhurup et al., 2010; Kelley and Turley, 1999; Yu-
sof and See, 2008; Wakefield and Sloan, 1995; Wakefield et al., 1996). However,
within the scope of the study, most of the spectators (f = 13) stated that they did
not expect any comfort about the seat. This incompatible result with the literature
can be explained by the habit of spectating the football game in standing position
in Turkey and the importance of the cultural differences in quality expectations in
spectating games. This result provides some clues to sport managers importance
of measuring the expectation of their spectators or consumers to meet their needs
about event quality. Because meeting the expectation of different spectator groups
can pave the way for increasing the spectator capacity of the stadiums and also
contribute to the rising game revenues of the clubs. In addition, increasing the
capacity may result in a reduction of ticket prices for non-seated areas and encou-
rage the spectators with low-income.

The main purpose of football is for the spectators to have fun and have a good time
(Sentiirk, 2007). However, the professionalization process of football has trans-
formed sports activities from being a game into a combat sport (Talimciler, 2008).
This change in the game affected the followers as well. The spectators focused
only on the outcome of the game and focused on winning or losing. With this un-
derstanding, football has moved away from the game format (Afacan et al., 2017).
Therefore, this situation caused the teams’ stadiums with good team performance
to fill up and the stadiums of the teams with poor performance to remain empty.
However, as achieving sportive success is a difficult element to control, club ma-
nagers should organize game day shows to change the meaning of sporting events
to entertainment areas. Because participants of this study also expressed the needs
for entertaining shows, for emphasizing the entertainment side in sports events.

Literature is related to the spectator’s perception on quality of the event is not only
consist of winning the game or quality of play but also including many factors
(Genger, 2005; Foroughi et al., 2019; Hwang and Lee, 2018; Jones et al., 2019;
Kelley and Turley, 1999; Ko et al., 2011; Kuenzel and Yassim, 2007; Zhang et
al., 2014). Despite the importance of winning culturally in Turkish society, our
participants emphasized that they do not just interested in winning the game to
assume the event is meet their quality expectations. They care about the sufficien-
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cy of stadium services, accessibility to the stadium, interaction with spectators
and employees, game day activities and so on. In sum, our study was generally
proved the literature ‘event quality’ has many dimensions, and it is presented that
event managers should pay considerable attention to other dimensions instead of
focusing on the game score.

Conclusion

This research is generally compatible with the literature except for seat comfort.
Participants of this study indicated that meeting quality expectations is more im-
portant than winning the game for participating in football games as a spectator.
For this reason, this study gave some evidence for event managers to accomplish
the organizations’ marketing objectives like selling more game tickets, merchan-
dise, finding new sponsors; ‘periodically measure the spectators quality expecta-
tions and meet the expectations,’ to attract their interests to games.
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