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Amag: Bu calismanin temel amaci, bibliyometrik bir yaklagimla yapay zeka ve influencer
kavramlarinin birlikte ele alindig1 mevcut aragtirma egilimlerini ve temel bulgular1 ortaya
koyarak, gelecekte bu konuyla ilgili arastirma yapmak isteyen arastirmacilara yol
gostermektir. Gere¢ ve Yontem: 2008-2024 tarihleri arasinda yayimlanan ve Scopus veri
tabaninda indekslenen, yapay zeka ve influencer konularini birlikte ele alan akademik
yaymlarin bibliyometrik analizi yapilmistir. Bu amagla “R Studio” programinin
bibliyometrik paketi kullanilarak literatiirdeki ana akimlar1 ve iligkileri ortaya ¢ikaracak
birlikte olusum aglari ve trendleri analiz edilmistir. Bulgular: Konu ile ilgili en ¢ok yayin
yapan dergi Lecture Notes in Computer Science, en ¢ok yayin yapan yazar Ameen N., en
¢ok atif alan yazar Ferraro C. ve Sands S., en etkili yazar Al-Gasawneh Ja, en ¢ok alintt
yapilan ¢alisma Kiss, C. ve Bichler, M. (2008), en etkili calismalar Thomas, V. L. ve Fowler,
K. (2021) ve Sands, S. vd. (2022), en ¢ok kullanilan anahtar kelimeler artificial intelligence,
social media ve virtual influencers oldugu tespit edilmistir. Ulkeler arasinda igbirligi
acisindan Snemli farkliliklarin olmadig1 goriilmekle birlikte en ¢ok isbirligi i¢inde olan
tilkenin Avustralya, Fransa ve Cin, en {iretken {ilkenin Amerika ve en etkili iilkenin ise
Almanya oldugu tespit edilmistir. Sonug: Elde edilen bu sonuglar, &zellikle son yillarda
yapay zeka, sosyal medya ve yapay influencer konularma bir egilim oldugunu
gostermekle birlikte konu ile ilgili daha ¢ok yaymna ihtiya¢ oldugu goriilmiistiir.

Abstract

Purpose: The main purpose of this study is to guide researchers who want to conduct
research on this subject in the future by revealing current research trends and basic
findings where artificial intelligence and influencer concepts are discussed together with a
bibliometric approach. Materials and Methods: A bibliometric analysis of academic
publications published between 2008-2024 and indexed in the Scopus database, addressing
the subjects of artificial intelligence and influencer together, was conducted. For this
purpose, the bibliometric package of the “R Studio” program was used to analyze co-
occurrence networks and trends that would reveal the main trends and relationships in the
literature. Findings: The journal with the most publications on the subject is Lecture Notes
in Computer Science, the most published author is Ameen N., the most cited author is
Ferraro C. and Sands S., the most influential author is Al-Gasawneh Ja, the most cited study
is Kiss, C. and Bichler, M. (2008), the most influential studies are Thomas, V. L. and Fowler,
K. (2021) and Sands, S. et al. (2022), the most used keywords are artificial intelligence, social
media and virtual influencers. Although it is seen that there are no significant differences
in terms of cooperation between countries, it is found that the countries with the most
cooperation are Australia, France and China, the most productive country is America and
the most influential country is Germany. Result: These results show that there is a
tendency towards artificial intelligence, social media and artificial influencer topics,
especially in recent years, and it is seen that more publications are needed on the subject.

HES
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1. Giris

Son yillarda yapay zek3, bilim, is diinyasy, tip
ve otomotiv gibi farkli alanlarda popiiler
olmasmin yaninda, yonetim ve pazarlama
bilimleri alaninda da ¢ok popiiler bir konu
haline gelmistir. sundugu
firsatlar ve biiyiik bir gelisme potansiyelinin
olmasi nedeniyle de uzun yillar giindemden
diismeyecek bir konu gibi goriinmektedir.
Yapay hizh
mekanizmalarinin ve makinelerin elde edilen

Yapay zekanin

zekanin gelisimi,  biligsel
verilere dayanarak Ogrenme yeteneklerinin
gelismesini miimkiin kilmaktadir (Lieto vd.,
2017). Bugtiine kadar yapay zeka, miihendislerin,
BT (bilgi teknolojileri) ve
analistlerin ~ dikkatini fakat
glniimiizde artik geleneksel olusum alanlarmin
disia cikarak yonetim ve pazarlama alaninda
giderek daha giiclii bir etki yaratmaktadir.
Cevrimigi olarak biiyiik veri sistemlerinde veya

uzmanlarinin
¢ekmigtir;

mobil cihazlarda mevcut olan ve giderek artan
tiketici  davraniglarina  yonelik
kaydedilen veriler kullanilarak yapay zeka
araglar1 ile biliyiik ve etkili analizler
yapilabilmektedir (Jarek & Mazurek, 2019). Bu
durum, pazarlamacilarin pazar analizlerinden
tiiketici istek ve ihtiyaclariin analizine, rekabet
istihbaratindan cesitli iletisim veya dagitim
kanallarindaki faaliyetleri takip edebilmesine ve

miktarda

kullanilan pazarlama stratejilerinin sonuglarini

degerlendirmelerine  olanak saglamaktadir
(Mazurek, 2014). Boylece, yapay zeka
teknolojilerinin pazarlama stratejilerine

entegrasyonu, isletmelerin rekabet avantajin
artirmalarina ve tiiketici davramiglarimi daha
etkin bir sekilde yo6nlendirmelerine katki
saglamaktadir.

Influencer pazarlamast

(Influencer marketing, etkileyici pazarlamasi,

niifuz pazarlamasi)) son yillarin en ¢ok
kullanilan pazarlama stratejilerinden birisidir.
Influencer  pazarlamasi,  sosyal medya

platformlarinda takipgileri iizerinde etkisi olan
kisilerin markalar tarafindan bir driiniin
tanitilmasi, bir etkinligin duyurulmas: veya
marka iizerinde olumlu bir imaj olusturmasi
amaciyla belirli bir ticret karsiliginda pazarlama
surecine dahil edilmesidir (De Veirman &
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Cauberghe, 2017). Bailis (2019)’in belirttigi gibi,
influencerlar tiiketicilerin giivenini kazanarak
onlarin satin alma kararlarin1 da 6énemli 6l¢tide
etkilemektedir. ~ Giiniimiizde o6zellikle geng
tliketiciler sosyal medya hesaplarini yogun bir
sekilde sosyal medya
etkileyicilerinin oneri ve

kullanmakta
paylasim,
degerlendirmelerinden etkilenmektedirler. Bu
durumu firsata ¢eviren bir¢ok marka, mal ve
hizmet tanitimlarinda

ve

influencer kullanarak
daha kolay bir sekilde genc tiiketicileri ikna
edebilmektedir (Aktas & Giirbiiz, 2022). Nanji
(2017) isletmelerin

kullanmalarinin nedenini,
savunuculugunu saglamak, yeni hedef kitlelere

ise influencer

marka

ulagmak ve agi1zdan agiza pazarlama yontemi ile
rekabet avantajin yakalamak olarak
belirtmektedir.

Yapay zekanin sundugu dijital doniistim ile
avatar ve igerik iiretebilme, benzersiz diizeyde
sosyal baglantilar kurabilme miimkiin hale geldi
(Ahn vd. 2022). Hatta gliniimiizde oldukca
popiiler  konulardan  biri yapay
influencerlardir.  Giinlimiizde yapay zeka
etkileyicileri bircok farkli sekilde karsimiza

ise

cikmaktadir. Ornegin, 2016 yilinda yapay zeka
ile yaratilan ve 2021 yilinda {i¢ milyondan fazla
Instagram  takipgisi olan Lil = Miquela
(@lilmiquela), yirmili vyaslarinda yetenekli,
miizik kariyeri olan ve goz kamastiran bir
influencer olarak tamitilmistir. Diinyanin ilk
dijital siiper modeli olarak tanitilan Shudu
Gramm (@shudu.gramm) ise Ellesse spor giyim
markasi ile igbirligi yapan bir influencer olarak
karsimiza g¢ikmaktadir (Hillyer, 2019). LVMH,
KFC, Nike, Samsung, Mini ve Netflix gibi
kiiresel capta taninan markalarin yapay zeka
etkileyicileri ile ¢alismaktadir (Baklanov, 2019).

Bu c¢alismanin amaci, yapay zeka ve
influencer kavramlarini bir araya getirerek bu
iki konunun kesisim noktasindaki akademik
yayimnlar1 bibliyometrik bir yaklasimla analiz
etmektir. Bu arastirmanin katkisi, yapay zeka ve
influencer  kavramlarinin  entegrasyonunu
rehberlik
etmekle kalmayip, ayni zamanda pazarlama
yapay  zeka
etkinligini ortaya koyarak isletmelerin rekabet

anlamak isteyen arastirmacilara

stratejilerinde kullaniminin
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avantajl elde etmelerine yardimc olmaktir.
Ayrica, bu ¢alismanin bulgular, yapay zeka ve
influencer konularindaki bilgi bosluklarini
doldurarak gelecekteki arastirmalar igin yeni
perspektifler sunmasi beklenmektedir.

2. Literatiir
2.1. Yapay Zeka

Yapay zeka, genis kapsamli sonuglari olan ve
siirekli gelismekte olan teknolojik bir evrimdir.
Yapay zek3, insan zekasinin belirli 6zelliklerini
sergileyen "zeki insan davramisimi” taklit eden
makineler, programlar, algoritmalar
sistemler olarak ifade edilir (Davenport vd.,

ve

2019). Baska bir tanima gore yapay zeka, insan
zekasinin yeniden diisiinme, edinilen bilgiyi
biitiinlestirme, 6grenilen verileri analiz etme ve
sonuca varma yetenegini es zamanli ve uyumlu
calisma ozelligine sahip makinelere aktararak
bir¢ok
gelistirilmesini saglayan bir teknolojidir. Bu
teknoloji sadece makine O6greniminden ibaret
degil, ayn1 zamanda gerekli algoritmalarin ve iyi
donaniml bir yazilim dilinin olusturulmasina

alanda karar verme iggoriilerinin

da dayaniyor. Yazilim ve algoritmalarla sisteme
yiiklenen veriler analiz edilerek elde edilen
bilgilerle gelecekte ortaya ¢ikabilecek durumlara
gore tahminler ve sonuglar elde edilebilir. Fakat
bu tahmin ve sonuglarin elde edilmesinin ilk
kosulu iyi bir veri girisinin saglanmasidir
(Dumitriu & Popescu, 2020).

Yapay zekay1 kullanan pazarlamacilar, daha
derin tiiketici iggoriileri elde edebilmekte,
miisterileri daha dogru bir sekilde kategorilere
ayirip her kategoriyi daha iyi anlayabilmekte ve
nasil bir yol izleyecekleri konusunda biiytik bir
avantaji ellerinde bulundurmaktadir. Yapay
zekanin pazarlama siireglerinde kullanilmasiyla
istenilen sonuca ulasilirken hata oran1 da en aza
diismektedir (Hanson, 2020).

Giiniimiizde stratejik
yapay zekay:r kullanarak biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Yapay zeka is diinyasi icin en
etkili teknoloji olarak kabul edilmektedir.
Google, Amazon, Spotify ve Under Armour gibi
Microsoft ~ Cognitive
Amazon Lex, Google Assistant, IBM Watson gibi

isletmeler acidan

igletmeler, Services,
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yapay zeka tabanli platformlar1 kullanarak
performanslarini ve sonug itibari ile kendilerini
daha ¢ok gelistirmektedir. Yapay zeka araglarini
kullanan pazar
otomasyonu gelistirmekte ve daha etkili miisteri
iligkileri  ytirtitmektedirler (Hanson, 2020).
Goldman Sachs'in 2023 yilinda yaptig1 tahmine
gore, yapay zeka yatirnmlarmin kiiresel capta
2025 yilma  kadar 200

yaklasacaktir (Hatzius, 2023).

isletmeler, tahmini  ve

milyar  dolara

Yapay zekd, teknolojinin gelismesine bagh
olarak her gecen giin gelismekte ve cesitli
firsatlar sunmaktadir. Yapay zeka araclar ile
elde edilerek
degiskenler arasinda baglantilar kurulabilmekte
ve farkli hesaplamalar yapilabilmektedir
(Koutanaei vd., 2015; Pitt vd., 2018). Bu veriler,
tiikketicilerin  gevrimigi platformlar1 (sosyal
medya, akilli  telefon
uygulamalar1 ve IoT cihazlar1 gibi) kullanmasi
ile iiretilmektedir. Tiiketicinin ¢evrimici yaptig1
siteler, internette
arastirdig1 konular ve tiiketiciye ait demografik

veriler

biiytik miktarlardaki

internet  siteleri,

aligverigler, ziyaret ettigi
bilgiler gibi bir¢ok veriye ulasilabilmektedir
(Lalicic & Weismayer 2021). Yapay zeka araglari
ile;

e Pazar

ve talep miktar1 ve

pay1
tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve
Ozellikleri hakkinda
(Goldberg, 2018),

Hedef pazarlar1 ve pazar sektorlerini
anlamak igin gerekli bilgileri elde ederek

bilgi edinilebilir

pazarlama  stratejileri  hazirlanabilir
(Grewal vd., 2020),
e Isletmenin {irin fiyatlariin rakip

drtinlerinin  fiyatlartyla karsilastirmasi
yapilabilir (Simon, 2019),

Miisterileri kisiligine gore hedefleyen
programlanmis reklamlar ve videolar
sunulabilir (Davenport vd., 2020),

Farkli miisteri segmentlerine erisimin
tespit edilmesi ve ardindan her segmente
uygun iriinlerin sunulmasi ve uygun
pazarlama stratejilerinin hazirlanmasi
saglanabilir (Ozgelik & Varmali, 2019),
gore  hedef
segmentlere ayirilabilir (Shankar, 2018).

Pazarlar  Ozelliklerine
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2.2. Influencer Pazarlama

Sosyal ~medya, kullanuclarin  dijital
ortamlarda bagkalar: iletisim kurdugu,
kendilerini ifade ettigi, cesitli gruplara katildig:
ve bu ortamlarda fikir belirtebildigi, yorum
yapabildigi ve igerik tiretebildigi sosyal igerikli
web siteleridir (Koksal & Ozdemir, 2013, s. 325).
Bu sitelerde kullaniclar,
sinirlamasi olmadan kendi tirettikleri icerikleri
sekilde
ortaminda yayimlamakta ve bu igeriklerin

ile

zaman ve mekan

¢ok kolay bir internet ve mobil

birgok kisiye ulasmasmi saglama imkan:
bulabilmektedir. Sosyal medya
kuralcr bir iletisim yoktur, aksine kullanicilar
aralarinda samimi bir iletisim kurabilmektedir
(Mavnacioglu, 2013, s. 306).

ortaminda

Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi ile
“Influencer Pazarlama” adi verilen yeni bir
dijital pazarlama stratejisi olarak ortaya ¢ikmus
ve popiiler hale gelmistir. Markalar bir taraftan
geleneksel reklam kanallarini kullanirken diger
taraftan da influencerlar1 reklam ve tanitim
faaliyetlerinde kullanmaya baslamstir.
Influencerlar moda, seyahat, miizik, egitim,
yemek, teknoloji spor gibi c¢esitli alanlarda
uzmanliklar1 ve takipgilerine verdikleri giiven
ile onlar1 etkilemektedir. Ozellikle
duyulan {inlilerin, gezginlerin, sosyal medya

gliven

fenomenlerinin tavsiyeleri, degerlendirmeleri
takipgilerinin kararlarinda oldukga etkilidir
(Lou & Yuan, 2019).

Influencerlar, paylagimlar: ile takipgilerinin
tutumlarini ve davraniglarini degistirme giiciine
sahip yeni bir tiir bagimsiz {i¢lincii taraf
destekcidir (Freberg vd., 2011). Carter (2016)'a
gore, “Influencer pazarlamasi, sosyal medyada
etki giicli oldugu diisiiniilen kisilerin igerik
olusturmasi ile iirtin tamitiminin veya marka
bilinirliginin arttirllmasini saglayan kisilerdir.”
Bu kisiler kendi sayfalarinda diizenli olarak
uzmanlk alanlar1 ile ilgili video ve fotograf
paylasan, cesitli gilincellemeler olusturan ve
sosyal medya kullanan kisilerin ilgi alanlarina
bagh olarak biiyiik miktarda takipgi kazanan
bireylerdir. Geleneksel tanitim faaliyetlerine
kiyasla maliyetinin daha az, etkisinin ise daha
giiclii olmas1 nedeniyle daha popiiler bir hale
gelmistir (Hall, 2015).
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Isletmeler farkli amaclarla influencerlardan
yararlanmaktadir. Ornegin, isletmenin yeni
urettigi ve piyasaya ¢ikaracagir bir {irliniin
tanitimini yapmak ve friin hakkinda bir
farkindalik olusturmak, bu iiriintin satis1 igin
tiiketicileri ikna etmek, bir imaj veya kisilik
olusturmak veya itibarin1 giiclendirmek igin
influencerlardan yararlanabilir (Saima & Khan,

2020). Isletmelerin kendi resmi hesaplar
aracilignt  ile driinleri hakkinda  yaptig
paylasimlar  tiiketici  tarafindan  dikkate

alinmayabilir. Isletmelerin bir araci olarak
influencerlar1 kullanarak tirtinlerini tanitmasi
daha etkili olmaktadir. Influencerlar ¢alistiklar:
isletmelerin {iriinlerini kullanarak kendi sosyal
medya hesaplarindan takipgilerine bu iiriinleri
tavsiye Bu
tarafindan reklam olarak algilanmamakta ve
tliketicilerin daha ¢ok dikkatini ¢ekmektedir
(Sun vd., 2021; Aktas & Giirbiiz, 2022).

etmektedir. durum tiketici

Pazarlama alaninda yapay zekay:r konu
alarak bibliyometrik analiz yapan bir¢ok ¢alisma
(Thakur & Kushwaha, 2024; Anayat & Rasool,
2024; Verma vd. 2021; Chen vd. 2021)
mevcuttur. Yine konu alanimiza yakin bir konu
olan markalasmada yapay zekamin Onemine
vurgu yapan c¢alismalarin  bibliyometrik
analizini yapan c¢alismalar (Varsha vd., 2021;
Akter vd., 2021) da yapilmistir. Bu ¢alismaya
benzer bir sekilde Bansal vd. (2024), yapay zeka
ve influencer konusunu ele alan calismalarin
Biblioshiny Vos  Viewer araglarmi
kullanilarak bibliyometrik analizini yapmuistir.
Bu ¢alismada influencer kavrami ve yapay zeka

ve

kavrami detaylandirilarak (youtube influencer,
Instagram influencer, Facebook influecner,
¢evrimici influencer, makro influencer, mikro
influencer, yapay zeka, sinir aglari, derin
O0grenme vb.) Scopus veritabanindan tarama
yapilmistir. Bu taramada kullanilan her anahtar
kelime arasma “VEYA” sozciigli eklendigi icin
yayinlarin baslik, 6zet ve anahtar kelimelerinde
bu sozciiklerden herhangi birinin ge¢mesi ile bu
calismalar analize tabi tutulmustur.

3. Yontem

Bu baglik altinda, ¢alismanin amact ve
arastirma sorularina yer verilmis, metodoloji ve
bibliyometrik analiz hakkinda bilgi verilmistir.
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3.1. Amac¢ ve Metodoloji

Bu c¢alismanin amaci, yapay zeka ve
influencer kavramlarimi bir araya getirerek bu
iki konunun kesisim noktasindaki akademik
yayinlar1 bibliyometrik bir yaklasimla analiz
Bu amagla biiyiik
tabanlarindan biri olan Scopus’ta indekslenen,
2008 yilindan 4 Haziran 2024 tarih araliginda
yaymnlanan, yayin basliklarinda, Ozetlerinde

etmektir. en veri

veya anahtar kelimelerinde " artificial intelligence
" VEYA “Al” VE “influencer marketing” VEYA
"influencer”  terimlerini igeren  ¢aligmalar
taratilmistir. Bu tarama ile yayinlarin bashk, 6zet
ve anahtar kelimelerinde “yapay zeka” veya
NG

kullanilan

kelimeleri ile bu kelimeler ile birlikte
pazarlama”
kelimelerinin  birlikte

“influencer veya
gectigi
Bu sonuglar

“influencer”
toplam 232 sonug elde edilmistir.
icinde konu alani ve yaym ¢esidi olarak
herhangi bir kisitlama yapilmamistir. Elde
edilen bu akademik yayinlar incelenerek,
mevcut arastirma egilimleri ve temel bulgular
ortaya konulmustur.

Daha sonra elde edilen veriler "bibliometrix"
paketi kullanilarak bibliyometrik analizler i¢cin R
Studio programina aktarilmistir. Aria ve
Cuccurullo tarafindan 2017 yilinda gelistirilen
"bibliometrix" paketi, R'de kullanilmak {izere
tasarlanmis olup kapsaml literatiir incelemesini
kolaylastirarak arastirmacilarin herhangi bir
alandaki gelismeleri gozlemlemesine olanak
(Gokerik &  Aktas, 2024).
Calismada, R Studio programinin bibliyometrik
paketi kullanilarak literatiirdeki ana akimlar ve
iligkiler belirlenmis, birlikte olusum ag ve trend
analizi yontemleri ile veriler analiz edilmistir.

tanimaktadir

Bu calismada asagidaki arastirma sorulari
cevaplandirilmaya ¢alisilmistir.

Arastirma sorusu-1: Mevcut arastirmalarin
genel durumu (tiirdi, sayis, yillik biiyiime oramn
vb.) nedir?

Arastirma sorusu-2: Yillik bilimsel yayin
iiretimi ve y1l bazinda atif egilimi nedir?

Arastirma sorusu-3: Konu alaru ile ilgili en
¢ok yaym yapan ve en etkili dergiler ve bu
dergilerin zaman i¢indeki yayin tiretimi nedir?
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Arastirma sorusu-4: En iiretken yazar ve
yazarlarin yerel etkileri nedir?

Arastirma sorusu-5: Kiiresel capta en etkili
¢alismalar hangileridir?

Arastirma sorusu-6: En
kelimeler ve trend konular hangileridir?

Arastirma sorusu-7: Yazarlar, kaynaklar,
calismalar ve iilkelerin ortak atif, birlikte olusum
durumu nedir?

stk kullanilan

Arastirma sorusu-8: En etkili ve en {iiretken
iilkeler hangileridir?

3.2. Bibliyometrik Analiz

Bibliyometrik analiz, akademik yayinlarin
niceliksel ve niteliksel 6zelliklerini inceleyen, bu
verilerin grafik ve tablolar kullanularak sayisal
olarak yorumlanmasina ve analiz edilmesine
olanak  saglayan bir  y6ntem  olarak
tanimlanmaktadir (Erkan, 2020). Bibliyometrik
analiz, bir konudaki yayin egilimlerinin, en gok
yayin yapan dergiler ve yazarlarin, yazarlar ve
tilkeler arasindaki isbirliginin, yerel ve kiiresel
capta en etkili kaynak ve yazarlarin tespit
edilmesine, konu ile ilgili akademik bilginin
yapisini ve islevini tamimlamaya, agiklamaya,
degerlendirmeye ve gelecek igin tahminlerde
bulunmaya olanak saglayan giiclii bir aractir
(Donthu vd., 2020; Borgman & Furner 2002).

Bilgi teknolojisinin ilerlemesi ve veri
tabanlarina erisimin yaygmlasmas: birgok
kurumu,  Universiteyi ~ve  arastirmaciyl

bibliyometrik analizlere yonlendirmekte ve bu
alandaki giderek
tilkemizdeki

calismalarin Onemi

Bu
yapmug
degerlendirebilmesi yayinlarin
gelistirebilmesi icin bibliyometrik analizler
yapmasina olanak saglamaktadir (Gokerik &
Aktas, 2024). Arastirmacilar farkli nedenlerle
bibliyometrik calismalar yapabilmektedir. Bir

durum,
olduklar1
ve

artmaktadir.

kurumlarin yayinlarin

bibliyometrik analiz yapilarak en verimli
aragtirmacilar, iilkeler, kurumlar ve konu alan
ile ilgili trend konular belirlenebilir. Ayrica
yayin yapan kurumlar, iilkeler ve aragtirmacilar
arasinda ve yil bazinda yaym iiretimi ve yayin
kalitesi agisindan

(Donthu vd., 2020).

karsilastirmalar yapilabilir
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4. Bulgular

Bulgular boliimiinde, R Stiidyo
araciligl ile elde edilen analiz sonuglar1 ve bu
sonuglara ait yorumlar yer almaktadir. Elde
edilen bulgular gruplandirilarak alt basliklar
altinda sunulmustur. Bu bdliimde sirasiyla
mevcut arastirmalarin entelektiiel yapisi, yillik
bilimsel yay1n iiretimi ve y1l bazinda atif egilimi,
yillik bilimsel yayin {iretimi ve yil bazinda atif
egilimi, yayin kaynaklarina iliskin bulgular (en
¢ok yayin yapan dergiler ve dergilerin zaman

programi

icindeki yayin iiretimi), en iiretken yazar ve
yazarlarin yerel etkileri, kiiresel ¢apta en etkili
calismalar, en sik kullanilan kelimeler ve trend
konular, ortak atif-birlikte olusum-isbirligi
aglar1 ve iilkeler arasi isbirligi, en etkili ve en

iiretken tiilkeler analiz edilerek yorumlanmastir.
4.1. Veri ile Ilgili Temel Bilgiler

Tablo 1'de 177 kaynaktan elde edilen 232
yayma ait genel bilgiler sunulmustur. Bu
yayinlar, 2008 yilindan 2024 yilma kadar olan
zaman dilimini kapsamaktadir.

Tablo 1.
Bibliyografik Analiz ile Elde Edilen Ana Bilgiler
Tanim Sonuglar Tanim Sonuglar
Veri Hakkinda Ana Bilgiler Yazar isbirligi
Zaman Aralig 2008-2024 Tek Yazarli Yayinlar 32
Kaynaklar (Dergiler, Kitaplar Vb.) 177 Calisma Bagina Ortak Yazar Sayist (%) 3,42
Yayinlar 232 Uluslararasi Ortak Yazarliklar (%) 23,71
Yillik Biiyiime Oran1 % 20,4 Yayin Tiirleri
Yayinlarin Ortalama Yast 2,98 Makale 120
Calisma Basina Ortalama Alintilar 10,83 Kitap 3
Referanslar 11169 Kitap Boliimii 21
Yayin icerigi Konferans Bildirisi 80
Art1 Anahtar Kelimeler (Keywords Plus) 1156 Konferans incelemesi 4
Yazarlarin Anahtar Kelimeleri 727
Yazarlar
Yazarlar 757 Toplam 232 Yayin
Tek Yazarli Calismalarin Yazarlari 32

Kaynak: Scopus

Toplam 232 yayin i¢in 11169 anahtar kelime
(ID), 727 yazarlarin kullandig1 anahtar kelime
(DE) ve toplam 757 yazar oldugu tespit
edilmistir. 32 yazarin ise igbirligi iginde
olmadan tek yazarh
goriilmektedir. Tek yazarh yayin sayis1 32, belge
basina ortak yazarlik orani %3,42 ve uluslararasi
ortak yazarllk oram1 ise %23,71 oldugu

goriilmektedir. Bu durum ise konu hakkinda

yaymn olusturduklar

arastirma yapan yazarlar arasinda Onemli
ol¢iide isbirligi yapilmadigini gostermektedir.

4.2. Y1llik Bilimsel Yayin Uretimi ve Y1l
Bazinda Atif Egilimi

Sekil 1'de 2008 yilindan 2024 yilina kadarki
zaman araliginda, bilimsel yayinlarin yillik

tiretimi, bu siire igerisinde yil basina diisen atif
ve yaym basina diisen atif yiizdeleri birlikte
gosterilmistir. 2008-2024 yillar1 arasindaki yayin
tiretim miktar1 incelendiginde; ilk 2 yayinin 2008
yilinda yapildigi, 2018 yilindan itibaren yayimn
sayisinda bir artis oldugu ve Ozellikle en gok
yaymin 58 vyaymla 2023 yilinda yapildig:
goriilmektedir. 2024 yilinda 39 yaym yapildig:
goriilmekle birlikte bu yaym sayismnin yil
sonunda daha da artacag diisiintilmektedir. Son
yillar itibariyle, yapay zekd ve influencer
konularim1 birlikte ele alan yayin sayisimin
giderek artmasi, bu konulara olan ilgilin arttigin
gostermektedir.
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Sekil 1. Yillara Gore Calisma Sayisy, Yayin ve Yil Basina Ortalama Alintilanma Egilimi

Bu yayinlara iliskin yillik ortalama atif
egilimi incelendiginde (bir yilda yaymlanan
toplam yayinlarin ortalama alintilanma orani),
sirastyla en yiiksek atif oranlarmin 2008 yili
(%9,41), 2021 yili (%5,20) ve 2022 yili (%4,15)
oldugu goriilmektedir. Ozellikle 2008 yilnin atif
orani diger yillara gore ¢ok daha fazladir. Yayin
basma diisen atif oranlarma (bir yil icerisinde
yayinlanan yaymnlarin her birinin atif oram)
baktigimizda ise sirasiyla 2008 (%160), 2012
(%36,33), 2021 (%20,79) ve 2015 (%19) yillarina

ait yaymlarin daha fazla alintilandig:

Tablo 2.
Konu ile ilgili En Cok Yayin Yapan Dergiler

goriilmektedir. 2008 yilinda 2 yayin yapilmasina
ragmen bu yaymnlarin atif oranlarmnin g¢ok
yliksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug, 2008
yilinda yayinlanan 2 yaymin yapay zeka ve
influencer konularini ele alan c¢aligmalar igin
temel bir kaynak oldugunu gostermektedir.

4.3. Yayin Kaynaklarina iligkin Bulgular

Yapay zekd ve influencer konularini birlikte ele
alan  ¢alismalarin  yaymlandigr  dergiler
incelenerek en etkili olan 10 dergi ve yaptiklar:
yayn sayist Tablo 2’de sunulmustur.

Dergiler

Yayin Sayisi

Lecture Notes in Computer Science

12

Journal Of Retailing And Consumer Services

Ijcai International Joint Conference On Artificial Intelligence

Journal Of Interactive Advertising

Advances In Intelligent Systems And Computing

Communications in Computer And Information Science

International Journal Of Advertising

Journal Of Physics: Conference Series

Psychology And Marketing

Sustainability (Switzerland)

QLR LW |W|W ([

Tablo 2 incelendiginde vyapay zekd ve
influencer konularin birlikte ele alan yayinlarin
12 tanesi Lecture Notes in Computer Science
dergisinde, 6 tanesi ise Journal of Retailing and

Consumer  Services dergisinde yayinlandig:
goriilmektedir. Tablodaki diger dergilerin yayin
sayilar1 arasinda Onemli bir fark
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bulunmamaktadir. 1k 10 dergi disindaki
dergilerin yayn sayisi ise 1 veya 2’dir.

Sekil 2, dergilerin yapay zekd ve influencer
konularini birlikte ele alan yayinlarinin zaman
igindeki tiretimini gostermektedir.
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14

12

10

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

2024

——— LECTURE NOTES IN COMPUTER SCIENCE
JOURNAL OF RETAILING AND CONSUMER SERVICES
IJCATINTERNATIONAL JOINT CONFERENCE ON ARTIFICIAL INTELLIGENCE
JOURNAL OF INTERACTIVE ADVERTISING

—— ADVANCES IN INTELLIGENT SYSTEMS AND COMPUTING

——— COMMUNICATIONS IN COMPUTER AND INFORMATION SCIENCE

—— INTERNATIONAL JOURNAL OF ADVERTISING

—— JOURNAL OF PHYSICS: CONFERENCE SERIES

—— PSYCHOLOGY AND MARKETING
——— SUSTAINABILITY (SWITZERLAND)

Sekil 2. Dergilerin Zaman I¢indeki Yayin Uretimi

Sekil 2 incelendiginde, konu ile ilgili en ¢ok
yayini olan Lecture Notes in Computer Science
dergisinin ilk yayinini 2011 yilinda yaptigini ve
2011 yilindan giiniimiize kadar konu ile ilgili
yayin yapmaya devam ettigi ve her gecen yil
yayin sayisinin arttigi goriilmektedir.

2018 yilinda ilk kez yaymn yapan Journal of
Physics Series dergisinin konu ile ilgili 2020
yilindan giinlimiize kadar bagka bir yaymn
yapmadig1 ve benzer sekilde 2016 yilinda konu
ile ilgili ilk kez yayimn yapan Communications in
Computer And Information Science dergisinin 2018
ile 2022 yillar1 arasinda yaym yapmadigi
goriilmektedir.

Sekil 2" ye genel olarak bakildiginda,
dergilerin her yil siirekli olarak konu ile ilgili
yayininin olmadig1 ve en istikrarli sekilde ve en
¢ok yayin yapan derginin ise Lecture Notes in
Computer Science oldugu goriilmektedir.
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4.4. En Uretken Yazar ve Yazarlarin Yerel
Etkilerine iliskin Analiz

Tablo 3’te konu ile ilgili en ¢ok yaymn yapan
20 yazar, h-indeks, g-indeks, m-indeks,
yazarlarin iirettigi yaymn sayisi (NP), yazarin
yerel etkisini gosteren toplam alintilanma (TC)
ve yazarlarin konu ile ilgili yayin iiretmeye
basladig1 yil (PY_Start) gosterilmektedir.

Tablo 3’e bakildiginda, yerel etki agisindan
konu ile ilgili en ¢ok yayin yapan yazarin Ameen
N. oldugu (3 yayin) ve en ¢ok atif alan yazarlarin
ise sirastyla Ferraro C. (163 atif), Sands S. (163
atif), Ho M-T. (94 atif), Aland T. (86 atif), Kumar
A. (45 atif) ve Albogami H. (39 atif) oldugu
goriilmektedir. Ferraro C. ve Sands S. adh
yazarlarin yaym sayilarinin sadece 2 tane
olmasina ragmen en yiiksek alintilanma sayisina
sahip olarak yerel etki agisindan en etkili
yazarlardan biri olduklar1 goriilmektedir.
Ayrica Aland T. adli yazarin sadece bir yayinina
karsilik 86 atif sayisinin olmasi da bu yazarin
yaymnunin yerel etki bakimindan giiglii oldugunu
gostermektedir.
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Tablo 3.
En Cok Yayin Yapan Yazarlar ve Yazarlarin Yerel Etkileri
Yazar h_index g_index m_index TA YYS BY
Sands S 2 2 0,667 163 2 2022
Ferraro C 2 2 0,667 163 2 2022

Ho M-T 2 2 0,333 94 2 2019
Aland T 1 1 0,333 86 1 2022
Kumar A 2 2 0,667 45 2 2022
Albogami H 1 1 0,5 39 1 2023
Ahn Rj 1 1 0,333 31 1 2022
Ameen N 3 3 0,6 28 3 2020
Al-Gasawneh Ja. 2 2 0,667 23 2 2022
Yu] 2 2 0,143 20 2 2011
Gerlich M 2 2 1 16 2 2023
Al-Hawamleh Am 1 1 0,333 14 1 2022
Al-Rawashdeh G 1 1 0,333 14 1 2022
Al-Okdeh S 1 1 0,333 9 1 2022
Alfityani A 1 1 0,333 9 1 2022
Zhang ] 2 2 0,2 6 3 2015
Agrawal R 1 1 0,5 4 1 2023
Al-Sudani H 1 1 0,333 3 1 2022
Aida M 1 1 0,333 1 1 2022
Ailléres N 1 1 0,5 1 1 2023

TA: Toplam Alint1 YYS: Yazarin Yayin Sayis1

BY: Konu Alan ile ilgili ilk Yayina Baglama Y1l

Tablo 3 yerel etki bakimindan yazarlara ait
yayin sayilarini ve toplam alintilanma sayilarini
gosterirken Tablo 4 konu ile ilgili yayin yapan en

Tablo 4.

etkili yazarlar, yil bazindaki yayin sayilar1 ve
alintilanma oranlarini gostermektedir.

Yazarlarin Zaman I¢indeki Yaymn Uretimi ve Alintilanma Oranlari

Yazar Yil Yayin Sayis1 Toplam Alintilanma Toplam Alintilanma Yiizdesi
Al-Gasawneh Ja 2022 2 23 7,667
Ameen N 2023 2 15 7,5
Ameen N 2020 1 13 2,6
Angmo P 2024 2 2 2
AliH 2021 2 4 1
Avouac P-A 2019 1 2 0,333
CaiY 2020 2 1 0,2
Battistella E 2018 1 1 0,143
Battistella E 2019 1 0 0
Avouac P-A 2017 1 0 0

Tablo 4 incelendiginde Al-Gasawneh Ja adl
yazarn 2022 yilinda 2  yaymn
alintilanma yiizdesinin diger yayinlara oranla
fazla oldugu (%7,667) goriilmektedir. En ¢ok
yaymn yapan ve yerel etki bakimindan birinci
sirada olan Ameen N. adli yazarin 2020 yilindaki
yaym ile 2023 yilindaki iki yaymiin aldig:
alintilanma oranlarinin da diger yaymlara

urettigi

oranla daha fazla oldugu goriilmektedir.
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4.5. En Etkili Calismalar

Yazarlarin ve dergilerin yayin sayilar1 yazar

dergilerin  {iretkenligi = gosterirken,
alintilanma etki diizeyini
gostermektedir. Yani bir yazarin ¢ok yayin
yapmas1 onun iiretkenligini gosterir, fakat bu
yaymnlara yapilan atiflar az ise yazarlarin
etkilerinin de az oldugu anlamia gelir. Atif

ve
analizleri

analizi, bir yaymin baska bir yayindan alinti
yapmasiyla olusan ve yaymlar arasindaki

entelektiiel baglantilar1 yansitan temel bir bilim
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haritalama teknigidir (Appio, Cesaroni & Di
Minin, 2014). Bu analiz ile bir yaymin etkisi,
yayimnn aldig: alinti sayisina gore belirlenir. Bu
analiz, bir arastirma alanindaki en etkili
yayinlarin tespit edilmesini saglamaktadir. En
etkili 20 calisma ve bu ¢alismalara ait atif sayilari

Tablo 5.
Kiiresel Capta En Etkili Calismalar

ile y1l basina diisen (TC per Year) ve normalize
edilmis atif oranlar1 (Normalized TC) Tablo 5'te
gosterilmistir. Tablo 3 ve Tablo 4 yaymlarin
yerel etkilerini gosterirken Tablo 5 kiiresel
captaki etkilerini gostermektedir.

Yayin Yayin Baslig: Kaynak TA  YBTAO NTA
Kiss, C., & Identification of ifluencers —measuring L.
Bichler, M. (2008) influence in customer networks Decision Support Systems 304 17,88 190
Hamil R,vd, T li ith ions: Thy ial
amilton, R., vd., Traveling .w1 companions: The socia Journal of Marketing 131 32,75 6,30
(2021). customer journey
Thomas, V.L,, & Close encounters of the Al kind: Use of AI .
Fowler, K. (2021) influencers as brand endorsers Journal of Advertising 128 32,00 6,16
Who do you trust? The digital destruction International Journal of
Bunker, D. (2020). of shared situational awareness and the Information Management 127 25,40 7,58
COVID-19 infodemic 8
Sands, S. vd. Unreal influence: Leveraging Al in European Journal of
. . . 97 32,33 7,80
(2022). influencer marketing Marketing
Varian ethos online adaptive radiotherapy
f : Earl Its of 1 of Appli
Byrne, M. (2022) or pros.tate cancer: Early results o ]01.1rf1a o Pp ied . 36 28,67 6,91
contouring accuracy, treatment plan Clinical Medical Physics
quality, and treatment time
Identification of influencers in complex
y i;é)go')& Deng, networks by local information Information Sciences 86 17,20 5,13
) dimensionality
. The American Academy
Radesky, J. (2020) Digital advertising to child 73 14,60 4,36
adesky, J. ( ) Digital advertising to children of Pediatrics x ’
False idols: Unpacking the opportunities
Sands, S. (2022) and challenges of falsity in the context of =~ Business Horizons 66 22,00 5,31
virtual influencers
Proceedings of The
Kim, S, Bak, J., & Do you feel what i feel? Social aspects of International AAAI & 477 171
Oh, A. (2012). emotions in Twitter conversations Conference on Web and . ’
Social Media
Authentically fake? How consumers
Lou, C. (2023) respond to the influence of virtual Journal of Advertising 56 28,00 13,20
influencers
Roelens, I,
Baecke, P., & Identifying influencers in a social L.
Benoit, D. F. network: The value ofreal referral data Decision Support Systems 52 578 3,87
(2016)
i livei
da Silva Oliveira, "Humanized robots": A proposition of .
A.B, & R K Australasian Journal of
. . categories to understand virtual K 49 12,25 2,36
Chimenti, P. ) Information Systems
influencers
(2021)
Vuong, Q. H. Al‘t’lflCla.l mtelhgen.ce vs. natural stupidity: Australasian Journal
Evaluating Al readiness for the R 47 7,83 5,81
(2019) . L. . ofInformation Systems
viethamese medical information system.
Guerini, M., Proceedings ofThe
Strapparava, C., . L. E International AAAI
Expl text lit 1 network 47
& Ozbal, G. xploring text virality in social networks o oveb and 3,36 3,03
(2011) Social Media
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Tablo 5. (devami)

Kobis, N.,

Nature Human

Bonnefon, J. F., & Bad machines corrupt good morals . 42 10,50 2,02
Behaviour
Rahwan, I. (2021)
Investigating the impact of Al-powered
technologies on instagrammers’ purchase =~ Technological Forecasting 41 13.67 330
Yeo, S.F. (2022)  decisions in digitalization era—a studyof =~ and Social Change ’ ’
the fashion and apparel industry.
Trust me, I'm an influencer!-Causal
Albogami, H. recipes for customer trust in artificial Journal of Retailing and
. . . . . . 39 19,50 9,20
(2023) intelligence influencers in the retail Consumer Services
industry
Infodemic signal detection during
P t, T.D. thy VID-1 ic: Devel t of
urmat eCO ? panc.lemm. evelopmento JMIR Infodemiology 39 9,75 1,88
(2021) a methodology for identifying potential
information voids in online conversations
B L.
en ].abeur, ’ Active microbloggers: Identifying . .
Tamine, L., & ) K Springer Berlin
influencers, leaders and discussers . 37 2,85 1,02
Boughanem, M. | =~ | . Heidelberg
(2012) in microblogging networks

TA=Toplam Alintilanma
NTA=Normalize Edilmis Toplam Alintilanma

YBTAO = Yil Basina Toplam Alintilanma Oram

Tablo 5 incelendiginde, Kiss, C. ve Bichler, M.
(2008)’e ait calisma, toplam alintilanma sayisina
bagli olarak en ¢ok alint1 yapilan (304) calisma
oldugu goriilmektedir. Bu durum, bu calismaya
konu alam ile ilgili ¢alisma yapan yazarlar
tarafindan genis Ol¢iide referans verildigini
gostermektedir. Konu ile ilgili ilk iki yaymnin
2008 yilinda yaymlandigini belirtmistik. Bu
calisma, bu iki yayindan birisi olmakla birlikte
konu ile ilgili temel kaynaklardan birisi olarak
sayilabilir. Diger en etkili calismalara
baktigimizda, Hamilton, R., vd. (2021) adl1 yazara
ait calisma, 131 alintilanma ve yil basina 32,75
alintilanma oranu ile ikinci sirada yer almaktadir.
Benzer sekilde Thomas, V. L. ve Fowler, K.
(2021)’ye ait calisma da toplam 128 alintilanma

Tablo 6.
En Sik Kullanilan Anahtar Kelimeler

ve yil basina 32 alintilanma orani ile yine en
etkili calismalardan biridir. Bu sonug, Hamilton,
R., vd., (2021) ve Thomas, V. L. ve Fowler, K.
(2021)’ye ait calismalarin yeni olmasina ragmen
yil basina diisen alintilanma oraninin daha gok
oldugunu gostermektedir.

4.6. En Sik Kullanilan Kelimeler ve Trend
Konular

Yapay zekd ve influencer konularin birlikte ele
alan 232 calismada en sik kullanilan anahtar
kelimeler Tablo 6’da gosterilmistir. Yazarlarin
anahtar kelimeleri,
(keywords plus) ve calismalarin Ozetlerinde
gecen anahtar kelimeleri ii¢ kategori seklinde
verilmistir.

arti anahtar kelimeler

Yazar Anahtar Kelimeleri Say1 Art1 Anahtar Kelimeler Say1 Ozetler Say1
artificial intelligence 65 artificial intelligence 108 influencers 371
social media 28 social networking (online) 39 social 370
virtual influencers 16 social media 33 artificial intelligence 236
influencer marketing 12 marketing 20 data 188
twitter 12 decision making 16 research 183
machine learning 10 human 16 study 182
social networks 9 humans 13 media 174
influencers 8 commerce 11 artificial 171
sentiment analysis 7 economic and social effects 11 intelligence 169
social network analysis 7 behavioral research 10 marketing 168
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Artificial intelligence (65), social media (28) ve
virtual influencers yazarlar tarafindan en g¢ok
kullanilan anahtar kelimelerdir. Bir yaymn
referanslarinin baghklarinda siklikla yer alan ve
yaymun igeriginin daha derinlemesine ve
kapsamli bir sekilde yakalanmasma olanak
tantyan kelime veya kelime Obekleri olan arti
anahtar (keywords plus)
incelendiginde  (Garfield, 1990), artificial
intelligence (108), social networking (online) (39),
social media (33) ve marketing (20) kelimelerinin
en sik kullanilan art1 anahtar kelimeler oldugu

kelimeler

goriilmektedir. Yayinlarin Ozetlerde en sik
kullanilan kelime ve kelime 0Obeklerine
baktigimizda ise influencers (371), social (370),
artificial intelligence (236), data (188), research (183)

sonuglar, beklenildigi gibi “artificial intelligence “,
“influencers” ve “social media” kelimelerinin daha
sik kullanildigini gostermektedir.

Yazarin anahtar kelimelerine dayali trend
konularin bibliyometrik analiz sonugclari, Sekil
4'te gosterilmistir. Bu sonuglar, yapay zekid ve
influencer konularin ele alan ¢alismalarla ilgili
hangi yillarda daha popiiler

gostermektedir. Sekil 4
incelendiginde, son yillarda wvirtual influencer,
instagram  artificial intelligence ve influencer
marketing konularma daha fazla odaklanildig:
goriilmektedir. Virtual influencer konusunun
2021 yili sonrast ele alindig1 ve glintimiizde en
trend konulardan biri oldugu da dikkat cekici

konularin
oldugunu

; o sonuglardan biridir.
ve study (182) kelimeleri ilk siralarda yer
almaktadir. Bu ii¢ kategori icin elde edilen
Trend Konular
virtual influencers < 3]
instagram - ]
artificial intelligence - .
influencer marketing = L
metaverse - L
soclal media- e .
Terim Frekansn
machine leaming - @ o
40
sentiment analysis - & .
0«
social netwerks - @
influencers - ®
covid-19- L
twitter - L ]
.
social network analysis - @ t :l
influence - e
n M~ o - L]
- - - o o
=1 =3 =3 b= b=
] N N N ™~

Sekil 3. Trend Konular

4.7. Ortak Atif-Birlikte Olusum-isbirligi Aglar1  tarafindan birlikte alintilanmasi bu iki kaynak
arasinda bir iligki oldugu anlamina gelmektedir.
Bu kaynaklarin Dbirlikte baska calismalar

sayisl arttikca

Ortak atif analizi, iki ayr1 ¢alismanin ayni
anda bagka ¢alismalar tarafindan alintilandigin

gostermektedir. Iki calismanin baska calismalar alntilanma

tarafindan
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aralarindaki iligkinin giicii de artmaktadir.
Ayrica bu durum, ¢alismalarin igerik veya etki
bakimindan  birbirine = benzedigini de
gostermektedir (Di Guardo & Harrigan, 2012, s.
791). atif
baglantilarinin yogunlugunu, diigitim boyutu ise
yazarlar arasindaki ortak atif sikhigim
gostermektedir (Biancone vd., 2020). Ortak atif
analizi yontemi arastirma yapilan konu alaninin
yapisini
Ozelliklerini ortaya ¢ikaran bir yontemdir (Kim
vd., 2019). Bu analiz ile herhangi iki yaymin

Cizgilerin  kalinlig1 ortak

entelektiiel ve bilimsel iletisim

s

2

kim h

baska yaymlar tarafindan referans olarak
birlikte gosterilme siklig1 ortaya g¢ikmaktadir.
Konu ile ilgili herhangi iki yaymn bagka
yayinlar tarafindan birlikte atif gosterilme siklig1
ne kadar yiiksek olursa bu iki yayin arasindaki
iliskinin ve benzerligin o kadar yiiksek

oldugunu gostermektedir (Bellardo, 1980).

Yazarlar (sekil 4), kaynaklar (sekil 5),
calismalar (sekil 6) ve iilkeler (sekil 7) icin ayr1
ayri ortak atif ag1 olusturulmustur.
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Sekil 4. Yazarlar Icin Ortak Atif Ag1

Sekil 4'te goriildiigli gibi yazarlar icin 9 tane
tematik  kiime  olusmustur.  Alintilanma
bakimindan yesil renkli kiimede Sand S. ve
arkadaglarinin; kirmizi kiimede Nass C. ve
arkadaglarinin; kiimede Lou C.
arkadaslarinin hakim oldugu goriilmektedir.
Sand S. ve arkadaslarina ait yayinlardan farkl
calismalarin toplu olarak yararlandig da agiktir.

mavi ve
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Sand S ve arkadaslarinin agirhiginin oldugu yesil
diger
baglantilarinin oldugu da goriilmektedir.

renkli kime ile 8 kiimenin ortak

Sekil 5'te kaynaklar arasinda olusan atif ag1
ve bu atif aglar1 arasinda 12 tane tematik kiime
olustugu goriilmektedir.
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Sekil 5. Kaynaklar Igin Ortak Atif Ag

Sekil 4’'te yazarlar arasindaki ortak atif ag:
gosterilirken sekil 5'te kaynaklar arasindaki atif
ag1 gosterilmistir. Sekil 5te yer alan yesil
kiimede Sands S. ve arkadaslarinin, kirmizi
kiimede Nass C. ve arkadaslarinin biiyiik bir

yararlanildig1 goriilmektedir. Ayrica Sekil 4'te
yazar olarak, Sekil 5’te ise kaynak olarak Sand S.
ve arkadaglarinin 6nemli bir agirhiga sahip
oldugu goriilmektedir.

Sekil 6 calismalar arasindaki ortak atif agin

agirhiginin - oldugu ve farkh gahgrnelar eostermektedir,
tarafindan bu kaynaklardan birlikte
- !
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Sekil 6. Calismalar I¢in Ortak Atif Ag
Calismalar toplamda 7 tematik kiime biyiik atif ag1 olusturdugu, geriye kalan tiim

olusturmaktadir. Thomas V. L. (2021)'nin en kiimeler ile atif  iliskisinin  oldugu
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goriilmektedir. Kirmizi renkli kiime disinda kiimelerle yogun bir iliski i¢cinde oldugu dikkat

kalan kiimelerin birbiri arasindaki atif iligkisinin
yok denecek kadar az oldugu ve atif iligkisi

baglaminda kirmizi renkli kiimenin diger
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¢ekici bir sonugtur.

Sekil 7, iilkeler arasindaki isbirligi agim
gostermektedir.

~&
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Sekil 7. Ulkeler Igin Isbirligi Ag1

Ulkelerin birbiri ile isbirligi icinde oldugunu
sOylememiz icin iilkelerin birlikte en az bir
calisma yapmis olmalar1  gerekmektedir.
Ulkelerin  gosterildigi sekillerin
biiyiikliigii, o tilkenin daha igbirlik¢i bir tilke
oldugunu, c¢izgilerin kalinlig:
arasimndaki isbirliginin biytikliigiinii
gostermektedir. Isbirligi agisindan olusan 7
tematik kiime oldugu goriilmektedir. Mavi
kiimede isbirligi ac¢isindan Amerika’nin daha

yuvarlak

ise ulkeler

etkin oldugu ve Cin, Kore, ran, Yeni Zelanda,
Giiney Afrika, Irlanda ve Misir ile isbirligi iginde
oldugu goriilmektedir. Kirmizi renk ile
gosterilen kiimede Birlesik Krallik,
Almanya, Hindistan, Kazakistan,
Birlesik Arap Emirlikleri, Urdiin, Norveg,
Banglades ve Brezilya'nin isbirligi i¢cinde oldugu

ikinci
Fransa,
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ve kendi aralarinda bir kiime olusturdugu
goriilmektedir. Macaristan,
Slovenya ve Polonyanin isbirligi yesil renkli
kiime ile gosterilmistir. Turuncu renkli kiimede

ise Tiirkiye ve Irak’in isbirligi gosterilmektedir.

Endonezya,

Ulkeler isbirligi aginda oldugu gibi yazarlar
arasindaki igbirliginden bahsetmemiz
yazarlarin birlikte en az bir yaymn yapmasi
gerekmektedir. Sekil 8'de yazarlarin isbirligi ve
isbirligi olusturan yazarlar igin isbirligine bagh
Toplam 9
tematik kiimenin oldugunu ve kiimeler arasinda
da herhangi Dbir isbirliginin
goriilmektedir. Yazarlar biiyiik oranda ikili ve

icin
kiimelesmeler gosterilmektedir.
olmadig:

tclii isbirligi iginde calismaktalar.
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Sekil 8. Yazarlar Igin Isbirligi Ag1

Bir agdaki her diigtim bir anahtar kelimeyi
temsil etmektedir. Diigtimler
baglanti, birlikte ortaya c¢kan
kelimelerin ortak olusumunu; bu baglantinin
kalinlig1 ise anahtar kelimelerin birlikte ortaya

arasimndaki
anahtar

¢ikmasimi veya birlikte ortaya c¢ikma sayisim
Diigtimlerin biyiikliigi
anahtar kelimenin ortaya c¢ikma sayisinin fazla
oldugunu; diigiimler arasindaki baglantinin

temsil etmektedir.

Sekil 9’da yazarlar tarafindan olusturulan
anahtar kelimelere dayali ortak olusum ag:
gosterilmistir. Her renk tematik bir kiimeyi
temsil etmektedir. Artificial intelligence, social
media, social networking, influencer, big data, virtual
reality, interenet, advertising, commerce, twitter,
large dataset, forecasting, data mining, digital
storange, neural networks, decision making ve data
analytics kelimeleri ile kirmizi renkle gosterilen

kalinligi ise anahtar kelimelerin birlikte her kelimenin birlikte bir kiimeyi olusturdugu,
olusumunun fazla oldugunu gostermektedir bu kiimede ortak olusumda en ¢ok kullanilan
(Donthu vd., 2021, 293). kelimenin ise artificial intelligence oldugu
goriilmektedir.
) 2 - ‘_I)
@ v - ® V ‘
;y :)) V 1‘7"‘- “ R 4
® " social‘&@t‘\&"cﬁing {online)
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s‘ogaf media=== ,‘ y ‘ _
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Sekil 9. Anahtar Kelimeler i¢in Ortak Olusum Ag
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4.8. Ulkeler Aras isbirligi, En Etkili ve En
Uretken Ulkeler

Ulkelerin birbirleriyle igbirligi yaptigini iddia

etmek icin en az bir arastirmada isbirligi yapmis

olmalar1 gerekir (Gokerik & Aktas, 2024). Tablo
7’de 2008 yilindan 2024 yilina kadar en az bir
makalenin ortak yazari olan iilkeler arasindaki
birlikte
yliriittiikleri calisma sayilar1 gosterilmektedir.

arastirma  isbirligi ve iilkelerin

Tablo 7.

En Fazla Isbirligi iginde Olan Ulkeler

isbirligi Yapan isbirligi Yapilan Say1 isbirligi Yapan isbirligi Yapilan Say1
Avustralya Hong Kong 1 Cin Hong Kong 2
Avustralya Yeni Zelenda 1 Cin irlanda 1
Avustralya Singapur 1 Cin Singapur 1
Avustralya Giiney Afrika 1 Fransa Banglades 1
Avusturya Belgika 1 Fransa Almanya 2
Avusturya Hollanda 1 Fransa Malezya 1
Belcika Hollanda 1 Fransa Hollanda 1
Kanada Malezya 1 Fransa Singapur 1
Kanada Isvicre 1 Fransa Ispanya 1
Cin Avustralya 1 Fransa Isvicre 1

Ulkeler arasinda igbirligi agisindan 6nemli
farkliliklarin  olmadig: birlikte
Avustralya'min ve ardindan Fransa ile Cin'in
farkli tilkelerle isbirligi icinde oldugu ve igbirligi

goriilmekle

ile yapilan yayimn sayisi agisindan onemli bir

farkin da olmadig: goriilmektedir. Cin ile Hong
Kong ve Fransa ile Almanya isbirligi ile yapilan
2 yaym mevcuttur.

Tablo 8’de en tiretken 20 iilke gosterilmistir.

Tablo 8.

En Uretken Ulkeler

Sira Ulke Yayin Sayisi Sira Ulke Yayin Sayisi
1 Amerika 119 11 Almanya 19
2 Ingiltere 84 12 Brezilya 17
3 Hindistan 79 13 Singapur 12
4 Cin 71 14 Isvicre 12
5 Fransa 39 15 Endonezya 11
6 Italya 29 16 Irlanda 11
7 Avustralya 28 17 Japonya 10
8 Kanada 24 18 Suudi Arabistan 10
9 Ispanya 24 19 Urdiin 9
10 Giiney Kore 22 20 Malezya 9

Tabloya baktigimizda, 119 yaymn yapan
Amerika {iretkenlik bakimindan birinci sirada
yer almaktadir. Amerika'nin arkasindan 84
yaym ile Ingiltere ikinci sirada, 79 yayin ile
Hindistan tiglincii sira yer almaktadir. Tiirkiye
ise 7 yayinla 21. sirada yer almaktadir.

Tablo 8 en iiretken f{ilke siralamasini
gosterirken Tablo 9 en etkili
siralamasimi gostermektedir.

ulkelerin

Almanya’nin toplamda 19 yaymi olmasina
ragmen 346 toplam atif sayisi ve 115,30 yayimn
basina diisen atif orani ile en etkili birinci tilke,
248 toplam atif ve 8,90 yayin basma diisen atif
orani ile ikinci sirada Amerika, 167 atif sayis1 ve
11,10 yayin basina diisen atif oram ile Birlesik
Krallik {iglincii sirada yer almaktadir.
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Tablo 9.

En Etkili Ulkeler

Ulke TC TC_per_Art Ulke TC TC_per_Art
Almanya 346 115,30 Kanada 38 7,60
Amerika 248 8,90 Hong Kong 30 10,00
Birlesik Krallik 167 11,10 Kore 26 4,30
Avustralya 157 39,20 Urdiin 23 7,70
Cin 94 8,50 Avusturya 20 10,00
Fransa 87 9,70 Kuveyt 18 18,00
Brezilya 67 16,80 Italya 17 3,40
Singapur 60 30,00 Yunanistan 15 15,00
Isvicre 55 18,30 Suudi Arabistan 13 4,30
Belgika 54 27,00 Giiney Afrika 13 6,50

TC: Toplam Alint1

TC_per_Art: Yayin Bagina Toplam Alint1

5. Sonug ve Tartisma

Bu calismanin amact yapay zekd (artificial
intelligence) ve influencer kavramlarini birlikte ele
alan akademik yaymlar1 inceleyerek mevcut
arastirma egilimlerini, temel bulgular1 ortaya
koyarak gelecekte konu ile ilgili arastirma
yapmak isteyen arastirmacilar igin yol
gostermektir.  Konu alam ile ilgili mevcut
durum, onde gelen ve etkili calismalar ve
gelecege yonelik perspektifler hakkinda daha
ayrintili bir degerlendirme yapilmistir.

Yapilan bibliyometrik analiz sonucunda;
konu ile ilgili en ¢ok yayin yapan dergi Lecture
Notes in Computer Science, en ¢ok yayin yapan
yazar Ameen N., en ¢ok atif alan yazar Ferraro
C. ve Sands S. oldugu tespit edilmistir. En etkili
yazar Al-Gasawneh Ja ve en ¢ok alint1 yapilan
calisma ise Kiss, C. ve Bichler, M. (2008)
tarafindan yapilan yaym olmustur. Kiss, C. ve
Bichler, M. (2008)'in ¢alismasinin konu ile ilgili
kaynaklardan birisi oldugu
goriilmektedir. Bu calismada viral pazarlamada
kullanilan agizdan agiza pazarlama yontemine
iliskin pazarlama mesajlarinin yayilmasina
farkli
karsilastirmak

temel

yonelik merkezilik onlemlerini

icin bir telekomiinikasyon
sirketinden gelen c¢agr1 verilerine dayanan
hesaplamali deney yapilmistir. En etkili
calismalar icinde yer alan Thomas, V. L. ve
Fowler, K. (2021)nin ¢alismasinda, marka
destekgileri olarak yapay zeka
iretilen influencerlar ile insan influencerlarin
markaya sagladigi olumlu faydalar agisindan

karsilastirilmast  yapilmistir.  Yine  etkili

tarafindan

calismalardan biri olan Sands, S. vd. (2022)'nin
calismasinda ise alan Thomas, V. L. ve Fowler,
K. (2021)in calismasina sekilde
tiiketicilerin yapay zeka araciligiyla olusturulan
sosyal medya etkileyicilerine nasil tepki verdigi

benzer

incelenmis ve etkileri

etkileyicilerle karsilastirilmistir.

geleneksel  (insan)

Artificial intelligence (65), social media (28) ve
virtual influencers yazarlar tarafindan en c¢ok
kullanilan anahtar kelimeler olmustur. Trend
konular incelendiginde ise son yillarda wvirtual
influencer, instagram, artificial intelligence ve
influencer marketing konularma daha fazla
odaklanildig: goriilmektedir. Bu sonug, 6zellikle
son yillarda yapay zeka, sosyal medya ve yapay
influencer konularina bir egilim oldugunu
gostermektedir.

Ozellikle konu alani ile ilgili yaymlarmn son
yillarda artmaya basladigi ve yillik biiyiime
oraninin %20,4 oldugu (Tablo 1’e bakiniz)
goriilmektedir. Bu sonug, yapay zekd ve influencer
konularinin kesisimini ele alan ¢alismalarin ve

konuya olan ilginin artmaya basladigini
gostermektedir. Ozellikle son yillarda yapay
influencer kavramina olan ilginin arttig1

goriilmiistiir. Bu sonug Basbala vd., (2024) nin
yaptig1 calisma ile paralellik gostermektedir.

Ulkeler arasinda isbirligi agisindan 6nemli
farkliliklarin  olmadig1 goriilmekle birlikte
Avustralya'nin ve ardindan Fransa ile Cin’in
farkli  iilkelerle isbirligi ig¢inde oldugu
goriiliirken {iilkeler arasindaki isbirligi ile
yapilan yayin sayist agisindan 6nemli bir farkin
da olmadig: tespit edilmistir. 119 yayin yapan
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Amerika tiretkenlik bakimindan birinci sirada
yer alirken en etkili iilke ise 19 yaym ve
toplamda 346 atif sayisi ile Almanya olmustur.
Almanya’nin yayin sayismnin az olmasina
karsilik atif sayisinin fazla olmasit Almanya’nin
direttigi yayinlarin daha etkili ve yayin degeri

agisindan daha iyi oldugunu gostermektedir.

Analiz sonucunda elde edilen sonuglar, konu
alanimiza yakin bir ¢alisma yapan Basbala vd.
(2024)'nin  calisma
gostermemektedir. Basbala vd. (2024), Scopus
veritabanindan birbirine yakin farkli anahtar
kelimeler (youtube
Facebook
cevrimici influencer, makro influencer, mikro

sonuglar1 ile paralellik

kullanarak influencer,

Instagram  influencer, influecner,

influencer, yapay zeka, sinir aglari, derin
ogrenme vb.) ve bu kelimelerden herhangi
birinin yaymnlarin &zet, anahtar kelime ve
Ozetlerinde bulunmasi kosulunu saglayacak
sekilde tarama yapmasi sonucu 316 yaym ile
analiz yapmistir. Bu durumdan dolay: farkh
sonuglarin ortaya ¢iktig1 diisiiniilmektedir. Bu
calismada ise veya
yapay
kelimelerinin bir arada oldugu c¢alismalarin
tizerine odaklanilmistir. Bu sekilde konu alam
daha ¢ok daraltilarak sadece influencer ve yapay

influencer influencer

pazarlama  kelimeleri ile zeka

zekay1 birlikte ele alan calismalar iizerinde
analiz yapilmistir.

Bu calisma ile elde dilen bilgilerin, yapay
zeka ve influencer pazarlama konularini birlikte
ele alan aragtirmalarin gelecekteki yonlerini
belirlemede akademisyenlere, arastirmacilara ve
sektor temsilcilerine onemli bir bilgi kaynagi
olarak hizmet etmesi bekleniyor.

6. Sinirliliklar ve Gelecek Calismalar

Bu galisma, konu alaru ile ilgili kapsamli bir
sekilde bibliyometrik analiz yapmasina ragmen,
aragtirmanin ~ bazi sinirhiliklart vardir.
Bibliyometrik oncelikle
pazarlamada yapay zekaya iliskin kiiresel
arastirmalarin tiim kapsamini kapsayabilecek
belirli veri tabanlarindan alman literatiire

odaklanir. Bu ¢calismada 2008 yilindan 4 Haziran

analiz influencer

2024 tarihine kadar yayimlanan ve Scopus veri
tabaninda indekslenen yaymlar analize tabi

tutulmugtur. Farkli veri tabanlarinda yer alan
yayinlar analize dahil edilmemistir.

Gelecekteki calismalar, daha biitiinsel bir
bakis agis1 alani igin literatiir ve sektdr raporlar:
sunmak {izere cgesitli kaynaklar1 birlestirerek
daha kapsamli arastirmalar yapilabilir. Yapay
zekanin etkinligi ve olanaklar ile ilgili daha
derin ve detayh bilgiler elde edilerek daha
zenginlestirilmis ve pazarlama stratejilerine yol
gosterebilecek bilgiler elde edilebilir. Ozellikle
gercek influencerlar ile yapay influencerlarin
reklam ve marka tanitimi agisindan etkinligi
Ol¢iilebilir ve karsilastirma yapilabilir. Yapay
zeka ile iiretilen sanal influencerlar arasinda bir
karsilastirma yapilarak elde edilen bilgiler ile
daha etkili yapay influencerlar iiretilebilir ve bu
sayede basar1 orani arttirilabilir.

Yapay  zekanin  dijital = pazarlamaya
entegrasyonu, gelismis miisteri iggdriileri,
operasyonel verimlilik ve kisisellestirilmis

pazarlama stratejileriyle karakterize edilen yeni
bir inovasyon ¢aginin habercisidir. Sonug olarak,
yapay zeka pazarlama alaninda bir¢ok sekilde

(sanal  asistanlar, hedef pazar secimi,
reklamcilik, tiiketici davramiginin  analizi,
kisisellestirilmis  icerik olusturma, yapay
influencer iiretme, Uriin  tasarimi  vb.)
kullanilmaktadr.

Bugiin, gercek bir influencerdan farki

olmayan milyonlarca takipgisi olan ve yapay
zeka ile iiretilen influencerlarin marka ve tiriin
tanittminda, marka savunuculugunda rol
aldigini gormekteyiz. Ancak bu doniisiim ayni
etik, diizenleyici ve teknolojik
zorluklarin istesinden gelmek icin ortak bir
cabay1 da gerektiriyor. Gelecekteki arastirmalar,

tiikketici refahini 6n planda tutan ve influencer

zamanda

pazarlama alanmin uzun vadeli biiylimesine
katkida bulunan siirdiiriilebilir, etik yapay zeka
uygulamalar1 gelistirmeye odaklanmalidir. Bu
teknolojik esiginde  dururken,
pazarlamada yapay zekanin gidisatini yalnizca
yenilik¢i degil ayni zamanda kapsayicy, etik ve
sosyal acgidan sorumlu bir gelecege dogru

devrimin

yonlendirmek
uygulayicilarin ve politika yapicilarin gorevidir.

akademisyenlerin,
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7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu calisma bilimsel arastirma ve yayin etigi
izni gerektiren bir calisma olmadig: igin etik
kurul onay1 alinmamastir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlarn

Bu calisma, Ogr Gor. Oznur AKTAS
tarafindan tek bagina hazirlanmistir.
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Abstract

Purpose: The purpose of this study is to examine the impact of social media marketing
on brand image. A conceptual model has been developed based on the Information
Adoption Model (IAM) to achieve this goal. Material and Method: Data were collected
from 204 social media users in the Karabiik province through a survey technique. The
collected data were analysed with Structural Equation Modeling (SEM). The study
investigates how information about a product, service, or brand produced through social
media marketing influences consumers' perceptions of information quality, source
credibility, information usefulness, and adoption, and how these factors, in turn, affect
brand image. Findings: The analyses confirm that social media marketing has a positive
effect on brand image. Additionally, it was found that social media marketing
information is perceived as high-quality, reliable, and useful, which increases the
likelihood of its adoption. Results: This study concludes that social media marketing
positively influences brand image from the IAM perspective. Furthermore, by testing the
effect of social media marketing on brand image through the lens of IAM, this study
expands the scope of the model and contributes to it. The findings also serve as a
reference for marketing researchers and practitioners, reminding them of the significance
of social media marketing.

Oz

Amag: Bu ¢alismanin amaci, sosyal medya pazarlamasimin marka imaji tizerindeki
etkisini incelemektir. Bunun icin Bilgi Benimseme Modeli (IAM) temel alinarak
kavramsal bir model gelistirilmistir. Gere¢ ve Yontem: Veriler, anket teknigi ile Karabiik
ili evreninde 204 sosyal medya kullanicisindan toplanmustir. Toplanan veriler Yapisal
Esitlik Modellemesi (YEM) ile analiz edilmistir. Calisma, sosyal medya pazarlamasi
yoluyla {iretilen {iriin, hizmet ya da marka bilgisinin, tiiketicilerin; bilginin kalitesi,
kaynak giivenilirligi, bilginin kullanisliig1 ve benimsenmesi algilarini nasil etkiledigi ve
bunun da marka imaj1 iizerindeki etkisi incelenmektedir. Bulgular: Yapilan analizler,
sosyal medya pazarlamasinin marka imajin1 pozitif yonde etkiledigini dogrulamaktadir.
Ayrica sosyal medya pazarlamasi bilgisinin kaliteli, giivenilir ve kullanigh goriildiigii ve
bu durumun da sosyal medya pazarlamasi bilgisinin benimsenme durumunu arttirdig:
sonucuna ulasilmstir. Sonug: Bu calisma sonucunda, sosyal medya pazarlamasimin IAM
perspektifinden marka imajini pozitif anlamda etkiledigi belirlenmistir. Ek olarak bu
calisma, sosyal medya pazarlamasinin marka imaji lizerindeki IAM merceginden test
ederek JAM'in kapsamini genisletmis ve modele kats1 saglamistir. Ayrica elde edilen
sonuglar, sosyal medya pazarlamasimin Onemini pazarlama arastirmacilarr ve
uygulayicilarina hatirlatarak bir referans olusturmaktadir.
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1. Introduction

Marketing evolves its
principles based on needs and developments in
the external environment. Marketing, which
continues to play a crucial role in the
development of businesses, has expanded its
application with technological
advancements (Saravanakumar &
SuganthalLakshmi, 2012, p. 4444). In terms of

access to target audiences, social media has

continuously

areas

undoubtedly become one of the most significant
of these areas. Broadly defined, social media
refers to a group of internet-based applications
built on the ideological and technological
foundations of Web 2.0 enabling users to create
and share content (Kaplan & Haenlein, 2010, p.
61).

Today, social media platforms have billions
of users. As of April 2024 statistics, there are 5.07
billion active social media users globally,
representing 62.6% of the world's population
(Statista, 2024a). Some social media platforms
have reached billions of users, while others,
though not as vast, have hundreds of millions of
users. The ten largest social media platforms by
user numbers as follows: Facebook (3.065
billion), YouTube (2.504 billion), Instagram (2
billion), WhatsApp (2 billion), TikTok (1.582
billion), WeChat (1.343 billion), Facebook
Messenger (1.010 billion), (900
million), Snapchat (800 million), Douyin (755
million) (Statista, 2024b). These statistics
highlight the sheer importance of social media
for businesses in terms of user reach.

Telegram

The proliferation of social media platforms,
where consumers can interact with brands,
companies, and other consumers, alongside
having billions of users, has diversified the
marketing environments in which companies,
marketers, and advertisers operate (Gligorijevic
& Luck, 2012, p. 25). The
substantially transformed how
search for and find information to support their
purchasing decisions, resulting in a wide range
of online information sources (Kuruzovich et al.,
2008; Gokerik, 2024).
media, which has become a crucial source of
information, is used by businesses as a channel

internet has
consumers

Consequently, social

to inform consumers through various newly
developed marketing strategies (II-Hyun &
Zamrudi, 2018; Gokerik, 2024),
marketing  campaigns, build
relationships, conduct buyer research, generate
leads, drive sales, and establish brands (Schmitt,
2012, p. 11).

conduct
customers

In today’s marketplace, consumers prefer
branded products to signal their status. Brands
are considered implicit tools through which
business can attract consumers' attention and
gain competitive advantage (Malik et al., 2013, p.
117). In highly competitive markets, numerous
alternative brands compete for consumer
preference, making it increasingly challenging
for businesses to cultivate brand loyalty. As this
point, the importance of brand image becomes
evident. Brand image helps businesses establish
a distinctive and positive position in consumers'
minds (Saeed et al., 2013, p. 1364). Research
indicates that brand image positively affects
consumer behavior, especially consumer
purchasing behavior (Durmaz et al, 2018;
Faircloth et al, 2001; Guliyev, 2003; Diputra et al,
2021).

Social media content created as part of
businesses' social media marketing efforts has
become a key source of information for
consumers regarding products and brands.
However, the impact of this communication
between consumers and businesses on social
media may vary from person to person (Cheung,
2014, p. 43). Sussman and Siegal (2003) elucidate
how adopt
subsequently change their
behaviours on computer-mediated
communication platforms with their
Information Adoption Model (IAM). This model
provides a
understanding how users evaluate and adopt
information presented through user-generated

individuals information and

intentions and

theoretical  framework for

content on social media platforms (Elwalda et
al., 2021, p. 1793). The model investigates the
influence of factors, such a information quality,
source credibility, and perceived usefulness on
the information adoption process (Sussman &
Siegal, 2003, p. 52). While social media is often

considered the most powerful tool, how
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consumers perceive marketing messages on
social media is crucial for marketers, as it impact
consumer behaviour (Chung & Austria, 2010).
Consumers can access a plethora of information
about products and services via social media
(Kuruzovich et al., 2008), with much of this
information originating from corporate social
media marketing efforts (Kaur, 2016).

The primary objective of this study is to
examine the contribution of social media
marketing to brand image from the perspective
of the JAM. While research on social media
marketing  predominantly = focuses  on
consumers, the potential effects on brands have
been relatively underexplored. This study aims
to fill this gap by concentrating on brand image.
Moreover, previous studies employing the JAM
have explored various marketing strategies on
social media, such as electronic word of mouth
(eWOM) (Erkan & Evans, 2016; Verma et al.,,
2023), guerrilla marketing (Gokerik et al., 2018),
and influencer marketing (Zhang, 2023). In
contrast, this study broadens the scope by
focusing on social media marketing in a more
comprehensive sense. This research is also
significant in providing insights for businesses
and marketing practitioners regarding the
impact of social media marketing on brand
image.

2. Social Media Marketing

One of the critical aspects that marketers
emphasize in their promotional activities is the
ability to communicate with potential customers
without time and place constraints, thereby
increasing brand awareness (Barutgu, 2011, p. 8).
Social media has emerged as one of the most
important effective tools for achieving this goal
(Barutcu & Tomas, 2013, p. 7). Social media is
defined as web-based services that allow
individuals to create profiles, interact with
others — such as friends, family, organisations,
strangers, and fellow consumers- and engage
through text, photos, and videos (Hall-Phillips et
al.,, 2016, p. 485). In addition to becoming a new
platform for individuals to express their ideas,
beliefs, and attitudes (Saravanakumar &
SuganthalLakshmi, 2012, p. 4444), social media

serves as crucial marketing tool, enabling
to engage directly with their
customers (Barutcu & Tomas, 2013, p. 9).

businesses

From a marketing perspective, social media
is a space where consumers can produce
information, including both positive or negative
opinions and experiences about a products or
business, with their networks and online
communities. It is also provides businesses with
a cost-effective and highly capable means of
reaching their target audiences compared to
traditional media (Kaplan & Haenlein, 2010, pp.
65-66; Jacobson et al., 2020, p. 1; Cheung et al,,
2020, p. 697). As a result of these characteristics,
social media has become a highly significant
component of marketing strategies for many
businesses and business managers (Kaplan &
Haenlein, 2010, p. 59).

Social media which has
developed alongside the rise of social media, is
defined as "increasing visibility on the internet
using social media sites, promoting goods and

services" (Ozgen & Doymus, 2013, p. 95).

marketing,

Numerous studies have investigated various
dimensions of social media marketing and the
benefits it offers businesses. These studies
that
significantly enhances brand image, influences

demonstrate social media marketing
consumer purchasing decisions, fosters strong
connections between businesses and their target
audiences, facilitates new business partnerships,
increases sales of products and services, and
reduces overall marketing costs (Kaplan &
Haenlein, 2010; Neti, 2011; Ajina, 2019; Ziyadin
et al,, 2019; Tsimonis & Dimitriadis, 2014; Sahin
et al,, 2017). In this context, research shows that
social media has become a widely adopted
marketing tool (Alves et al., 2016; Jacobson et al.,
2020; Thaker et al., 2020).

Businesses frequently utilize social media as
a marketing and advertising medium due to its
numerous advantages compared to traditional
channels such as television, radio, and
newspapers. These advantages include the
ability to reach billions of users,
advertising costs, the ability to identify and
tailor messages to specific target audiences, the

lower
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increasing amount of time people spend on
social media compared to traditional media, the
accessibility  for
enterprises to market entry, the permanence of
online information allowing consumers to access
product and business details at any time, and the

small and medium-sized

facilitation of dialogue between businesses and
their target audiences (Todor, 2016, pp. 52-53).
These features also contribute positively to a
business’s image. Furthermore, one of social
media’s most significant advantages is its
measurability. This feature enables businesses to
easily track metrics such as the number of people
reached by a message about a product or brand,
the number of likes and comments (both positive
or negative) a post has received, and how
frequently potential customers share the post on
their profiles (Lee & Hong, 2016, p. 360). These
advantages have shifted marketers’ focus
toward social media over traditional media
(Knoll, 2016, p. 266).

Despite the advantages of using social media
as a marketing medium, some disadvantages
can negatively impact a business’s image. These
include the ease with which competitors or
unauthorized entities can copy marketing
campaigns, brand names, logos, and product
photos posted by businesses on social media.
Additionally,
difficulty viewing advertised products due to
internet speed issues or lose interest during the
process. Concerns about the security of online
payments may also deter some users (Todor,
2016, p. 53) Negative comments regarding

some users may experience

products, brand, or advertisement can demage
brand image, and the rapid spread of false
information by social media
competitors may further harm businesses
(Cagliyan et al., 2016, p. 47).

users or

3. Brand Image

Brand image is defined as consumers'
perceptions of a brand in their minds (Keller,
1993, p. 3) and as the expression of consumers'
thoughts and feelings towards a brand (Lee et
al,, 2011, p. 1093). In other words, brand image
refers to the overall impression of a particular
brand that
perceptions (Latif et al., 2015, p. 5). A positive or

shapes customers’” emotional

negative image of the brand can form in the
minds of individuals who have no direct
interaction with the brand (Torlak et al., 2014, p.
150).

Brand image consists of functional, symbolic
and experiential dimensions. The functional
brand image addresses and solves consumers'
problems by focusing the product's function, as
well as meeting consumers' expectations and
needs. The symbolic brand image satisfies
consumers' intrinsic desires such, as self-worth,
social status, and The
experiential brand image provides consumers

self-recognition.

with sensory pleasures, fulfilling their tastes and
excitements (Wu & Wang, 2014, p. 44). In this
study, we focused on the functional and
symbolic dimensions, as they are more validated
by numerous studies in the
Considering the objectives of our research and
model we used (IAM), we examined the effects
of social media marketing's information quality,

literature.

credibility, usefulness and adoption status on
brand image. Within this context, the functional
and symbolic dimensions are more aligned with
predictions of this model. Raji (2019, p. 305)
asserts that functional brand image reflect
consumers' perceptions of a brand functionality,
quality and reliability. For consumers, the
functional brand image pertains to the benefit or
performance a product or service offers. This
perspective suggests that consumers asses the
brand based on tangible elements (Ozdemir et
al. 2021, p. 122). In contrast, the symbolic brand
image is the concerned with the intangible
benefits a brand offers, such as status or personal
image (Salciuviene et al, 2009, p. 179).

In today’s business environment, brand
image is essential for companies and marketers.
The information consumers hold about brands
shapes the brand’s image (Keller, 1993). Since
brand image reflects the entirety of company’s
marketing efforts over time, it also influences
consumers' future decisions regarding the brand
(Whang & Yang, 2010, p.177). Therefore, brands
aim to create a positive presence in consumers'
minds by employing various marketing
strategies through communication channels
(Torlak et al., 2014, p. 150). Hsieh and Li (2018, p.
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29) demonstrate that when consumers have a
positive perception of a brand, the brand’s
messages are more effective than those of
competitors, while Shamma and Hassan (2011,
p- 14) emphasize that this perception impacts
purchasing behavior.

Studies have shown that advertisements
implemented with a specific strategy (Kirmani &
Zeithaml, 1993; Meenaghan, 1995), social media
marketing activities (Barreda et al., 2020; Bilgin,
2018), influencer marketing (Goniilsen, 2020),
electronic word of mouth (EWOM) (Gliner ve
Ongel, 201) and guerrilla marketing efforts
shared on social media have positively effects
brand image (Gokerik et al., 2018). In line with
these findings, this study will measure the
impact of social media marketing activities on
brand image through the IAM.

4. Information Adoption Model (IAM)

The Information Adoption Model (IAM)
developed by Sussman and Siegal (2003) aims to
explain how individuals are influenced by
information on computer-mediated
communication platforms. This model was
developed by integrating the Technology
Acceptance Model (TAM) (Davis, 1989) and the
Elaboration Likelihood Model (ELM) (Petty &
Cacioppo, 1986; Erkan & Evans, 2016, pp. 48-49;
Wang, 2016, p. 619; Cheung et al., 2008, p. 231).
The Technology Acceptance Model, which was
originally designed to explain the impact of
computer usage behaviour on beliefs, attitudes,
and intentions (Davis, 1989, p. 985), does not
address the influence of social factors on user
behaviour. In contrast, the Elaboration
Likelihood Model explores how recipients are

influenced by information conveyed through
messages and how their attitudes change is
examined. Accorting to this model a a message
can affect individual’s attitudes and behaviours
in two ways: via the central route and the
peripheral route. In the central route, recipients
focus on the content of the message, while in the
peripheral route, they evaluate the credibility of
message's source (Petty & Cacioppo, 1986, p.
125). Sussman and Siegal (2003, p. 52) posit that
the perceived usefulness of information depends
on both the quality of the message and the
credibility of its source, ultimately leading to the
adoption of the information.

Figure 1 illustrates the IAM that form the
basis of this study. The IAM examines the
relationships between information quality,
source credibility, information usefulness, and
information adoption. Information quality refers
to which user’s perception of the information’s
usefulness, relevance, accuracy and timeliness.
Information quality is similar to information
quality; this
information quality from a broader perspective
(Dedeoglu, 2018). Information quality is
defined in the literature as “the extent to which

however, model, examines

consumers perceive the content published on a
company’s page as high quality” (Zhang et al.,
2016). Source credibility, on the other hand,
refers to the recipient’s perception of the
trustworthiness and expertise of the information
source, independent of the content itself.
Information from highly credible sources is
perceived as more useful and reliable, which in
turn facilitates information adoption (Cheung et
al., 2008).

The rapid development of social media as a
marketing and persuasion platform for
businesses has led consumers to turn to these
acquisition

environments for information

Information
Quality
Information Information
4> .
/ Usefulness Adoption
S Credibilit . . .
ouree SredbIy Figure 1. Information Adoption Model (IAM)

Source: Sussman & Siegal (2003)

processes (Wang, 2016). Some studies indicate
that the IAM is a usable method for measuring
the impact of materials used in the persuasion
process on social media on target audiences.

109


https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

These studies have utilised the IAM to
understand various effects of social media,
including the impact of e-WOM on online
customer communities (Shu & Scott, 2014;
Cheung et al., 2008; Shen et al., 2014; Chen et al.,
2011; Kong & Ahn, 2020). This research will
examine the contribution to brand image of
information produced through social media
marketing activities conducted by businesses
regarding its quality, credibility, usefulness, and
adoption.

5. Method
5.1. Measures

This quantitative study investigates the
impact of social media marketing on brand
image from the perspective of JAM. The research
data were collected via survey, targeting social
media users over the age of 18. The sample for
the study was composed of social media users
over the age of 18 residing in Karabiik province.
For this purpose, the sample was mainly
selected from Karabiik University students. This
sample was considered appropriate since
university students represent a significant
portion of the social media-using demographic.
According to the Statista (2024a), young people
aged 16-24 constitute the age group that uses
social media the most and spends the most time
on these platforms. The survey utilised a 5-point
likert scale (ranging strongly agree to strongly
disagree). Ethical approval was received for the
conduct of this study by the Karabiik University
Social and Human Sciences Research Ethics

Committee with the decision dated 03.06.2024
and numbered E-78977401-050.04-345187.

The survey instrument consists of two parts.
In the first part, a classification scale was used to
learn about the demographic characteristics of
the participants. The second part includes
statements that allow for measuring evaluations
related to social media marketing, IAM and
brand image. The data were collected online in
June 2024, resulting in responses from 204
participants who completed the survey. As the
number of participants was more than five times
the number of items in the survey, the sample
size was considered sufficient for the analysis
(Brown, 2015; Tabachnick and Fidell, 2013). All
hypotheses in the study were analysed using the
Structural Equation Modelling (SEM).

The constructs “Social Media Marketing”
was adopted from Godwin’s (2019) study and
consisted of 4 items. The “Information Quality”
scale was derived from the study conducted by
Park et al. (2007) and included 6 items. The
“Source Credibility” scale was based on the
study conducted by Prendergast et al. (2010)
included 4 items. The “Information Usefulness”
and “Information Adoption” scale were drawn
from Cheung et al. (2008), with the first scale
containing 3 items the second scale containing 2
items. The “Brand Image” scale is based on the
study conducted by Wu and Wang (2014) and
included 8 items. Table 1 provides a detailed
overview of all the constructs and items used in
this research.

Table 1.

Measures
Variable Items
Social Media Marketing SMMI: Social media helps in comparing products easily
(Godwin019) SMM2: Social media provides sufficient information about products

SMMB3: Interacting with social media makes my shopping experience and purchasing

decisions easier

SMM4: Social media helps me make better decisions

Information Quality
(Park et al, 2007)
1Q1: It is understandable
1Q2: It is objective
1Q3: It is reliable
1Q4: It is transparent
1Q5: It is high quality
1Q6: It is strong

Information given about products and brands on social media...
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Table 1. (continue)

Source Credibility
(Prendergast et al, 2010) ~ SCI1: It is persuasive
SC2: It is convincing
SC3: It is true

SC4: It is accurate
Information Usefulness
(Cheung et al. 2008) TU1: It is valuable
TU2: It is informative
1U3: It is helpful
Information Adoption

(Cheung et al. 2008)

IA1: Makes it easier for me to make a purchase decision

IA2: Increases my effectiveness in making a purchase decision

Brand Image (Wu and
Wang, 2014)

FBI1: The quality of such brands is high

FBI2: These brands take into account the needs of customers
FBI3: These brands satisfy their customers

FBI4: It is wise to choose such brands

SBI1: These brands are good brands

SBI2: They are leading brands

SBI3: They have better features than their competitors
SBI4: These brands give status to the user

5.2. Research model

Figure 2 shows the research model for this
study, which explains the determinants of social
media marketing affecting brand image. This
study claims that social media marketing
activities have an impact on brand image. IAM

was developed to understand this, and it
examines the following
variables: social media marketing information,

effects between

information  quality, credibility,

information usefulness, information adoption,

source

functional brand image and symbolic brand

image.
Information Functional Brand|
Quality Image
Hi Hs H6
Social Media Information Hs . | Information
Marketing Usefulness Adoption
H~
H Ha4
Symbolic
Source
Brand Image
Credibility

Figure 2. Research Model

5.2. Research Hypotheses

This study aims to explain the significance of
businesses' implementation of social media
marketing activities. Information produced on
platforms influences each

social media

consumer differently (Cheung, 2014). According
to Sussman and Siegal's (2003), IAM, the
usefulness of information is determined by both
the quality of the message and the credibility of
its source, ultimately leading to the adoption of
the information. Based on this framework, the
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research question is formulated as: "What is the  businesses. This makes the quality of

impact of social media marketing on brand
image from the perspective of the IAM?" In the
proposed model, social media marketing is
considered an independent variable, while the
IAM and brand image are treated as dependent
variables.

Internet, social media, mobile applications,
and other digital communication technologies
has become part of the daily lives of billions of
consumers. Consumers increasingly expose
themselves to social media to search for product
information. Marketers have responded to this
situation by expanding digital marketing
channels such as social media (Stephen, 2016).
The quality of marketing information produced
on social media is defined as the completeness,
accuracy, and timeliness of the outputs
produced by social media. The source credibility
of social media is defined as the extent to which
brands, businesses, or individuals producing
information on social media are perceived as
trustworthy, knowledgeable, and convincing
(Zha et al., 2018). Perceptions of information
quality and source credibility are critical
regarding the power of social media marketing
content to influence customers (Morosan &
Fesenmaier, 2007). Zembik (2014) confirmed that
businesses' marketing activities on social media
affect the reliability and quality of the marketing
information produced. Lou and Shupei (2019) in
their research prove that influencer marketing
studies conducted on social media affect the
quality and
information produced. Therefore, the following
relationships are hypothesized based on the
above discussion:

reliability of the marketing

Hzi: Social media marketing has a positive effect
on the quality of social media marketing
information.

Hz: Social media marketing has a positive effect
on the credibility of social media marketing
information.

Social media serves as an essential source of
information for consumers, thanks to the content
produced for social media marketing purposes
by many and

corporate non-corporate

information shared on social media and the
credibility even more critical for
consumers. Information quality and source
credibility are dominant determinants of
consumers' attitudes towards the message
(Zhang & Watts, 2008). The importance of
information quality and source credibility for
consumers has been emphasised in many
previous studies (Rieh, 2002; Davy, 2006; Hong,
2006; Xu et al., 2006). Ruiz-Mafe et al. (2020) state
that the quality of information can change
consumer behavioural intention and positively
increase persuasion. Hovland (1951) notes that if
the source is credible, the recipient's opinion

source's

changes in the direction suggested by the source.
Sussman and Siegel (2003) found in their study
on the attitude change regarding the usefulness
of information in emails that information quality
and source credibility has positive effects on the
usefulness of information. Shu and Scott (2014)
demonstrated in their study that when social
media information is found to be of high quality
and credible, the usefulness of the information
increases and positively affects consumer
behaviour. Thus, the hypothetical relationships

are framed as follows:

Hs: Quality of social media marketing
information has a positive effect on information

usefulness.

Ha: Credibility of social media marketing
information has a positive effect on information
usefulness.

Digital media, particularly social media
platforms, contain vast information on various
topics, including products and brands (Salehi-
Esfahani et al., 2016). The usefulness of this
information is considered the main determinant
of information adoption (Sussman & Siegel,
2003). Research shows that when consumers
find a message useful or valuable, they are more
likely to adopt it (Cheung et al., 2008; Shen et al.,
2014). Consumers, who are exposed to a large
amount of information through social media
marketing activities and electronic word-of-
mouth (eWOM) activities, one of the most
important sources of information on social
media, are more willing to adopt the information

112


https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

_&.
5=\

@ »

GUIF

N

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupavad

if they find it useful (Erkan & Evans, 2016;
Arumugam, 2016). Hence, it is hypothesized:

Hs: Usefulness of social media marketing
information has a positive effect on information
adoption.

Information adoption behaviour is one of the

fundamental activities that users aim to
accomplish on virtual platforms (Cheung et al.,
2008). Research demonstrates that information
produced through social media marketing
activities, which is among the most effective
ways for informing consumers about products,
brands, or campaigns, has positive effects on the
brand image (Savitri et al., 2022; Barreda et al.,

2020; Cheung et al., 2019; Bilgin, 2018). However,

not all information published on social
platforms affects every consumer equally
(Cheung, 2014). Consumers personally

determine the validity of information, and
generally tend to undertake it if they discover it
meaningful (Zhang & Watts, 2008). Park et al.
(1986) argued in their study that brand image

can be affected by the marketing activities of
companies and that the information shared is a
reflection of marketing activities is considered
important in terms of both functional and
symbolic brand image. Gokerik vd. (2018)
confirmed that the adoption of guerrilla
marketing social media
positively affect the symbolic and functional
brand image. Based on these studies, hypotheses
Hs and Hz have been formulated.

information on

He: Adoption of social media marketing
information has a positive effect on symbolic
brand image.

H7: Adoption of social media marketing
information has a positive effect on functional

brand image.
6. Findings

The population of the study comprises of all
social media users over the age of 18. The sample
of the study is social media users over the age of
18 living in Karabiik province.

Table 2.
Demographic Characteristics of Participants
Measure Frequency Percentage (%)
Gender
Female 118 57.8
Male 86 42.2
Age
18-25 125 61.3
26 -33 34 16.7
34-41 33 16.2
42 - 49 8 39
50 and above 4 2,9
Education Level
Elementary School 1 0.5
Secondary Education 11 54
Associate Degree 11 5.4
Bachelor’s Degree 146 71.6
Postgraduate 35 17.1
Household Income (Total)
0-17.002 TL 58 28.4
17.003 — 33.000 TL 41 20.1
33.001 - 50.000 TL 54 26.5
50.001 - 75.000 TL 31 15.2
75.001 TL and above 20 9.8
Most Used Social Media Platform
Instagram 130 63.7
Youtube 31 15.2
X 26 12.7
Tiktok 11 5.4
Facebook 6 3
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In this context, an online survey form was
distributed to 235 randomly selected individuals
residing in Karabiik province. A total of 228
surveys were returned, and after reviewing the

responses, 204 were deemed suitable for
analysis.
An examination of the demographic

characteristics of the research participants
reveals that 57.8% are female, while 42.2% are
male. The age distribution indicates that the
majority of participants (61.3%) are between 18
and 25 years old, with the least represented age
group being 50 years and older, comprising only
2.9% of the sample. In terms of educational
the majority (71.6%) hold a
bachelor’s degree. The participants' household
incomes show notable variation, with the largest
group (30.9%) having a household income

Table 3.
Exploratory Factor Analysis (EFA)

attainment,

between 0-17,002 TL, while those earning 75,001
TL or more represent the smallest group, at 9.8%.
Regarding social media platform preferences,
Instagram emerges as the most popular
platform, with 63.7% of participants using it,
highlighting its dominant presence compared to
other platforms. On the other hand, Facebook is
the least preferred platform, with only 6% of
participants using it. The detailed demographic
characteristics of the participants are presented
in Table 2.

Exploratory (EFA) is
conducted to analyse the relationships among
numerous variables in a data set and summarize
these variables into a smaller number of latent

factor analysis

factors. In line with this objective, EFA has been
applied in the current study to examine the
relationships among the variables in the data set.

Items Factor Loadings  Total Explained Variance K-M-O  Chi-square Bartlett’s Test DF
SMM1 754 %61,66 .810 385.334 .000 6
SMM2 674

SMM3 .838

SMM4 .861

1Q1 633 967,23 901 899.272 .000 1
Q2 858

Q3 863

104 846

1Q5 832

1Q6 862

SC1 729 %57,59 742 344,755 .000 6
5C2 .807

SC3 807

SC4 .686

U1 773 %80,89 730 337.504 .000 3
102 907

103 .856

IA1 1.869 .500 285.148 .000 1
1A2 131

FBI1 825 %67,42 796 476.108 .000 6
FBI2 817

FBI3 .849

FBI4 784

SBI1 827 %62,36 815 393.798 .000 6
SBI2 779

SBI3 868

SBI4 672
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In exploratory factor analysis, factor loadings
of 0.30 or below are considered low and may not
be interpretable, while loadings of 0.40-0.50 are
moderate but borderline, and loadings of 0.60
and above are regarded as high, indicating a
strong relationship between the variable and the
factor, with 0.50 and above generally preferred
for meaningful interpretation in social sciences.

The Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test assesses
sampling adequacy, with values of 0.90 and
above considered excellent, 0.80-0.89 very good,
0.70-0.79 good, 0.60-0.69 moderate, and 0.50-0.59
poor; values below 0.50 indicate that factor
analysis is inappropriate. The Bartlett’s Test of
Sphericity examines whether the correlation
matrix is an identity matrix, and a significance
value (p<0.05) indicates the suitability of factor
analysis. A high approximate chi-square value is
expected, and in social sciences, total explained
variance should generally exceed 50%, with 60-
70% considered good and over 70% deemed
excellent. Additionally, degrees of freedom (df)
are calculated based on the number of variables,
with higher df values typically enhancing the
reliability of the analysis (Biiylikoztiirk, 2018).
When the exploratory factor analysis results are
examined, it is seen that the factor loadings are
above 0.50, which is an acceptable value in social

Table 4.
Factor Loadings, CR and AVE Values

sciences, the total explained variance is above
50%, the KMO values are good except for the
knowledge adoption model, and the Barlett's
test results are significant (p<0.05). Table 3
presents the results of the exploratory factor
analysis conducted on the data set.

The research model was tested using
Structural Equation Modelling (SEM). First, the
reliability and validity of each scale were
analysed. Convergent validity refers to how well
the measurements are related to each other or
how well the measurements are balanced (Hair
et al.,, 2010). Prior to performing confirmatory
factor analysis and testing the hypotheses, the
validity and reliability of the scales were
confirmed using Cronbach’s Alpha, Composite
Reliability (CR) and Average Variance Extracted
(AVE), and the coherence among the scale items
was observed. Cronbach's alpha, ranging from 0
to 1, indicates the internal consistency of a
measurement tool; values above 0.70 are
acceptable, 0.80 or higher is
considered good, and above 0.90 is excellent,

generally

although values exceeding 0.95 may suggest
excessive item redundancy (Tavakol & Dennick,
2011). Fornell and Larcker (1981) state that the
lower limit for CR is 0.70, and the threshold
value for AVE is 0.50.

Items Loadings Cronbach’s CR AVE
Alpha

Social Media Marketing SMM1 0.74 0.863 0.858 0.670
(M =3.58 SD =1.08) SMM3 0.85
SMM4 0.85

Information Quality 1Q2 0.82 0.922 0.903 0.700
(M =2,69SD=1.03) 1Q3 0.85
104 0.81
1Q5 0.85

Source Credibility SC2 0.71 0.844 0.761 0.515
(M=2,96 SD=1.02) SC3 0.69
SC4 0.74

Information Usefulness 1U1 0.84 0.882 0.857 0.667
(M =3.09 SD =1.06) 102 0.79
1U3 0.80

Information Adoption 1A1 0.94 0.930 0.930 0.870
(M=3.31SD=1.15) 1A2 0.92

Functional Brand Image FBI1 0.89 0.890 0.849 0.737
(M =3.25SD =0.96) FBI2 0.82

Symbolic Brand Image SBI1 0.85 0.866 0.844 0.730
(M =3.10SD =0.98) SBI3 0.85
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As the CR and AVE values met the required
thresholds,
deemed unnecessary. As seen in table 4, the
Cronbach’s Alpha values are above 0.80, CR
values are above 0.70 and the AVE values are

a correlation matrix table was

above 0.50. The confirmatory factor analysis

index to be compatible for the analysis to be
considered robust. In this study, the goodness-
of-fit indices, X2?/DF, Goodness-of-Fit Index
(GFI), Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI),
Comparative Fit Index (CFl), and RMSEA
results are presented. Table 5 shows the

results for the model include multiple goodness- standard and acceptable goodness of fit
of-fit indices. When examining the goodness-of- measures.
fit indices, more is needed for more  than one
Table 5.
Standard and Acceptable Goodness of Fit Measures

Indexes of Fit Proposed Criteria Acceptable Criteria

X2/Df 1:3 3:5

GFI >0.95 0.80<.0.95

AGFI >0.90 0.80<0.90

CFI >0.95 0.90<0.97

RMSEA <0.05 0.05<0.08
Source: Ugurla & Aslan (2019).

When the goodness of fit values were Upon examining the results of the

examined, it was determined that some values
did not have a good fit with the data. For this
reason, some modifications were made in the
linear factor analysis and the model was
improved. As part of the improvement studies,
firstly the residual errors were examined. In this
context, the matrix regarding the standardized
residual error covariances was examined and
the variables SMM2, 1Q1, 1Q6, SC1, FBI3, FBI4,
SBI2, SBI4, which have low coefficients among
the standardized values, were excluded from the
analysis. Table 6 contains the goodness-of-fit
values related to the confirmatory factor analysis
after making the necessary adjustments.

confirmatory factor analysis, it is observed that
the chi-square value and the CFI value fall
within the recommended criteria range, while
the GFI, AGFI, and RMSEA values are within
acceptable criteria.

Table 6.

CFA Final Goodness of Fit Index Results
Indexes of Fit Results
X2/Df 2.162
GFI 0.871
AGFI 0.809
CFI 0.954
RMSEA 0.075

When reviewing the hypothesis test results
related to the path analysis of the study, it is seen
that all proposed hypotheses are accepted.

Table 7.
Structural Equation Model Hypothesis Test Results
Hypotheses Standard Loadings  t-value P-value  Conclusion
Hi SOCI?I media Tnarketl.ng has a Posfflve effec.t on the 0731 9.628 i Accept
quality of social media marketing information.
s SOCI?I .n.ledla mal.‘ketmg has a p051.t1ve' effect on the 0786 8.454 . Accept
credibility of social media marketing information.
Hs Qua‘ll%ty of social l’Tledla ma.rketmg information has a 0330 5361 o Accept
positive effect on information usefulness.
Ha Credl.b'lhty of soc1al' media n.xarketmg information has 0754 8161 o Accept
a positive effect on information usefulness.
Hs Usefu.lf‘less of soc1a1' media n.larketmg }nformatlon has 0921 14142 o Accept
a positive effect on information adoption.
H Ad9pti0n of social rnedia. marketir.‘lg information has a 0744 10.032 o Accept
positive effect on symbolic brand image.
H Adoption of social media marketing information has a 0796 10.686 o Accept

positive effect on functional brand image.
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Accordingly, social media marketing has a
positive effect on the quality of social media
marketing information (3 =0.731) and credibility
of social media marketing information ([3=0.786).
Quality of social media marketing information
has a positive effect on information usefulness
($=0.330). Likewise, Credibility of social media
marketing information has a positive effect on
information usefulness (3=0.754). Usefulness of
social media marketing information has a
positive adoption
($=0.921). Adoption of social media marketing
information has a positive effect on symbolic

effect on information

brand image (3=0.744). Adoption of social media
marketing information has a positive effect on
functional brand image ($=0.726). The detailed
analysis results are presented in Table 7 above.

7. Conclusion and Discussion

This study develops a detailed model to
analyse the impact of social media marketing on
brand image from the perspective of the
Information Adoption Model (IAM). The IAM
developed by Sussman and Siegal (2003) explain
how individuals are influenced by information
on digital platforms. This research focuses on
how social media marketing activities shape
brand image by investigating the effects of
information quality, credibility, usefulness and
adoption. One of the main objectives is to
explore how the usefulness of the information
produced through social media marketing
influences consumer behavior and ultimately
contributes to brand image. The findings show
that social media marketing has a positive effect
on the quality of social media marketing
information and the credibility of social media
marketing information. This result is similar to
the studies conducted by Zembik (2014) and Lou
and Shupei (2019) showing that social media
marketing studies affect the reliability and
quality of the marketing information produced.
Similarly, it aligns with the results of research on
social media advertisements conducted by Lee
(2017). Result shows that hypotheses Hi and H-
are confirmed. This highlights the significant
role of social media in creating reliable and high-
quality = marketing content. The study
underscores that marketing

social media

activities are seen as credible by consumers,
aligning with research that points to the critical
importance of reliable information in marketing
strategies (Kaplan & Haenlein, 2010; Thaker et
al., 2020). Hypotheses Hs and Hs demonstrate
that the quality and credibility of social media
marketing information have a positive effect on
the wusefulness of social media marketing
information. The findings from these hypotheses
are similar to the results of studies conducted by
Erkan and Evans (2016), Shu and Scott (2014),
Shen et al. (2014), and Jiang et al. (2021). These
results are also consistent with studies that
highlight the importance of the information
source and indicate that people are more
interested in comprehensive, relevant, and
useful information that influences their
consumption decisions (Cheung et al., 2008; Tam
and Ho, 2005; Tang et al., 2012). These results
shows that people who need information on
social media marketing are likely to find that
information useful. Hypothesis Hs suggests that
the usefulness of social media marketing
information has a positive effect on the adoption
of social media marketing information. This
result aligns with the findings of studies
conducted by Sussman and Siegal (2003),
Cheung et al. (2008), Shen et al. (2014), and Erkan
and Evans (2016). It is vital for any information
to be credible and meaningful to the recipient to
create an impact. The usefulness of information
is crucial in its adoption because people are
reluctant to engage with materials they perceive
as harmful (Horrich et al, 2024, p. 16354).
Therefore, this result shows that people who
think social media information is useful are
more likely to adopt it. Hypotheses Hs and H
indicate that the adoption of social media
marketing information has a positive effect on
both functional and symbolic brand image. The
findings are consistent with the results of studies
conducted by Savitri et al. (2022), Barreda et al.
(2020), Cheung et al. (2019), Bilgin (2018), Park et
al. (1986) and Gokerik vd., (2018).

The literature has widely examined the
effects of social media marketing on brand
loyalty (Erdogmus, 2012), brand trust (Tatar &
Eren-Erdogmus, 2016), brand awareness (Bilgin,
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2018)
(Vinerean, 2013). However, most of these studies
focus on how social media marketing influences
consumers rather than its direct impact on brand
image. While customer attitudes have been
explored using the IAM across various social
media strategies, such as eWOM (Erkan &
Evans, 2016; Verma et al, 2023), guerrilla
marketing (Gokerik et al.,, 2018), and influencer
marketing (Zhang, 2023), fewer studies have

and broadly behaviour

consumer

focused specifically on the effects of social media
marketing on brand image. This study fills that
gap by broadly examining
marketing's influence on brand image, making it
one of the few studies in this area.

social media

The practical implications of this study are
highly valuable for businesses aiming to
enhance their brand image through social media
marketing. The findings emphasize that
consumers perceive social media marketing
activities as both reliable and high quality,
which plays a direct role in enhancing brand
This provides an opportunity for
businesses to strategically utilize social media

image.

not only to build functional aspects, like product
features and benefits, but also symbolic aspects,
such as brand values and emotional connections.
By influencing how consumers perceive and
interact with their brand, businesses can foster a
more favourable brand image. Focusing on the
credibility and usefulness of social media
content is key. Companies can build trust with
their audience by ensuring that the information
shared is credible, informative, and relevant.
This, in turn, increases the likelihood that
consumers will adopt and share the information,
further reinforcing a positive brand perception.
This research offers a clear roadmap for
businesses to leverage social media marketing
effectively, showing that thoughtful, well-
executed social media

campaigns  can
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Oz

Amag: Bu calismamn amaci, pazarlama etigi alamindaki arastirmalarin evrimini ve trendlerini
belirleyerek, bu konuda ¢alismak isteyen arastirmacilara katk: saglamaktir. Bu amag dogrultusunda,
Web of Science veri tabaninda yer alan isletme alanindaki yayinlar incelenmistir. Gereg ve Yontem:
Bu ¢alisma, bibliyometrik analiz yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir. Web of Science (WOS) veri
tabaninda "marketing” ve "ethics" anahtar kelimeleri ile yapilan tarama sonucunda 1164 yayma
ulasilmustir. Elde edilen veriler Vosviewer yazilimi kullanilarak analiz edilmistir. Anahtar kelime
analizi ve yaynlarin tilkelere, yillara, yaymn evlerine ve dillere gore dagilimi incelenmistir. Bulgular:
Incelenen 1164 yayindan elde edilen sonuglara gore, pazarlama etigi ile birlikte en sik kullanilan
anahtar kelimeler etik (243), pazarlama (108), is etigi (81) ve kurumsal sosyal sorumluluk (79)
olmustur. Son yillarda ise siirdiiriilebilirlik, makro pazarlama, sosyal medya ve Islami is etigi gibi
kavramlarin énem kazandig goriilmektedir. Yayinlarin tilkelere gore dagiliminda ise en ¢ok yaymmi
Amerika Birlesik Devletleri (501), ingiltere (147) ve Avustralyamin (102) yaptig1 belirlenmistir.
Amerika Birlesik Devletleri, pazarlama ve isletme alaninda onciiliik eden bir {ilke olup, bu alandaki
aragtirmalarin odak noktasini olusturmustur. Sonug: Bu ¢alisma, pazarlama etigi konusundaki
arastirmalarin giderek artan 6nemini ve bu alandaki bilgi birikiminin genisledigini gostermektedir.
Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri, pazarlama etigi aragtirmalarinda yogun bir sekilde &ne
cikmaktadir. Ulkedeki hukuki ve etik hassasiyetlerin yiiksek olmasi ve biiyiik caph tiiketici pazarimn
varhigi, bu alandaki arastirmalarin zenginligini artirmaktadir. Calismanin simnrliligs, yalnizca WOS
veri tabanindaki isletme alamndaki yaymlari igermesidir. Ilerleyen aragtirmalarda diger veri
tabanlarinin da dahil edilmesi, daha genis ve kapsamli bir analiz yapilmasina olanak saglayacaktir.

Abstract

Purpose: The aim of this study is to determine the evolution and trends in research on marketing
ethics, providing insights for researchers interested in this field. For this purpose, publications in the
field of business listed in the Web of Science database were examined. Material and Method: This
study was conducted using the bibliometric analysis method. A search in the Web of Science (WOS)
database with the keywords "marketing" and "ethics" resulted in 1164 publications. The data obtained
were analyzed using Vosviewer software. Parameters such as keyword analysis and the distribution
of publications by country were examined. Findings: Based on the analysis of 1164 publications, the
most frequently used keywords related to marketing ethics were ethics (243), marketing (108), business
ethics (81), and corporate social responsibility (79). In recent years, concepts such as sustainability,
macromarketing, social media, and Islamic business ethics have gained importance. In terms of the
distribution of publications by country, the United States (501), the United Kingdom (147), and
Australia (102) were the leading countries. The United States, being a pioneer in the fields of marketing
and business, has been a focal point for research in this area. Results: This study demonstrates the
increasing importance of research on marketing ethics and the expansion of knowledge in this field.
The United States, in particular, stands out prominently in marketing ethics research. The country's
high sensitivity to legal and ethical issues, as well as the presence of a large-scale consumer market,
enhances the richness of research in this area. A limitation of this study is that it only includes
publications in the field of business from the WOS database. Future research incorporating other
databases will enable a broader and more comprehensive analysis.
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1. Giris

Pazarlama, modern is diinyasinda hem
sirketlerin  basarisi
ihtiyaglarinin karsilanmasi agisindan kritik bir
rol oynamaktadir (Kotler vd., 2020). Pazarlama
yalnizca bir iiriiniin satilmasi degil, miisteri

hem de tiiketicilerin

memnuniyeti ve deger yaratilmas: siireci olarak
ele alinmaktadir (Kotler & Keller, 2016, s. 440).

Pazarlama, trtinlerin ve hizmetlerin
pazarlanmasindan  tiiketici ~ davramslarinin
analizine, marka yoOnetiminden rekabet

stratejilerine kadar genis bir yelpazeyi kapsar
(Jobber & Ellis-Chadwick, 2019).
birlikte bu genis kapsamin igerisinde pazarlama
etigi, giderek daha fazla ©nem kazanan ve

Bununla

iizerinde durulmasi gereken bir konu haline
gelmistir (Murphy & Laczniak, 2006).

Pazarlama etigi, pazarlama uygulamalarin
yonlendiren ahlaki degerlere
odaklanan isletmelerin dikkat etmesi gereken

prensip ve

bir husustur. Pazarlama etigj, etik olarak dogru
kararlar almay1 ve diriist, adil ve seffaf
pazarlama  stratejilerine  katilmayr  igerir
(Laczniak, 2012, s. 308-309). Pazarlama etigi,
tiiketicilerin, paydaslarin ve cevrenin refahim
goz oniinde bulundurarak topluma olumlu bir
etki yaratmay:r amaglar. etigi
calismalari, tliketicilerin gilivenini saglamak ve
onlarla uzun vadeli iliskiler kurmak igin
onemlidir (Shahzad vd., 2023, s. 872). Pazarlama
etigi, tiiketicilerin haklarii korumak, diiriistliik
ilkesine  bagh  kalmak ve  toplumsal
sorumluluklar1 yerine getirmek gibi temel
prensiplere odaklanir (Smith & Quelch, 1996).
Bu baglamda, pazarlama etigi iizerine yapilan
arastirmalar, hem akademik literatiirde hem de
is diinyasinda Onemli bir yer tutmaktadir
(Singhapakdi vd., 1994, s. 49-50).

Pazarlama

analiz,
aragtirma
incelemek ve bu alandaki trendleri ve desenleri

Bibliyometrik pazarlama  etigi

alanindaki mevcut literatiiriinii
anlamak i¢in degerli bir aragtir (Donthu vd.,
2021, s. 285). Dolayisiyla bu ¢alismada
bibliyometrik analizden yararlanilarak
pazarlama etigi calismalarinin geldigi son nokta
belirlenmeye c¢alisilmistir. Arastirmanin temel
sorunsall, etigi

mevcut arastirma egilimlerini belirlemek ve bu

pazarlama literatiiriindeki

alandaki eksikliklerin neler oldugunu ortaya
degeri,
literatiirii

c¢ikarmaktir.  Arastirmanin
pazarlama  etigi
bibliyometrik yontemlerle inceleyerek alandaki
ana akimlari, arastirma bosluklarini

belirlemektir.

ozgln
alanindaki

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Etik Kavrami

Gegmisten giintimiize gegen siire igerisinde
insanlar birbirleri ile beraber topluluklar halinde
yasamis, zaman igerisinde aralarindaki iligkiler
sekillenmis, karmasik bir hal almis ve bunun
sonucunda etik kavrami ortaya gikarak insan
hayatinin her evresinde 6énemi artmistir (Giiler,
2014, s. 66). Tirk Dil Kurumu sozliigiinde etik
“gesitli meslek kollar1 arasinda taraflarin uymast
veya kag¢inmasi gereken davramglar biitiinii”
olarak tanmimlanmaktadir. Amerikan Pazarlama
Birligine gore ise etik kavramu
yanligmm  ne veya  ahlaki
ylikiimliiliiklerle  ugrasan  bir  disiplin”
tanimlanmaktadir (Kogarslan, 2020, s. 180).

“dogru ve
oldugunu

Etik ile ahlak kavramlari siklikla birbirine
karistirilmaktadir. Etik, ahlaktan daha genis bir
kavramdir ve bir grubun, organizasyonun veya
uymayr kabul ettigi
kiimesidir. Bir bagka ifade ile bir davranisin etik
kurallarina uygun olup olmadigr bir grup,
veya
belirlenmektedir. Ote yandan ahlak bireyseldir
ve aile, arkadaslar veya toplum tarafindan bir
kisiye ogretilebilir (Hazels, 2015, s. 77). Ahlak,
bireylerin birbirleri ile olan iligkilerinin ve bagka
insanlara karsi gergeklestirilen bir davranisin

toplumun kurallar

organizasyon toplum  tarafindan

veya tutumun bir sorumluluk ilkesi temelinde
diizenlenmesi ihtiyacindan kaynakli olarak
ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle ahlak, toplumun
icinde bulundugu kiiltiire, sosyal ve ekonomik
sartlara gore sekillenmekte ve bircok kez
birbirleriyle celismektedir (Mahmutoglu, 2009,
s. 225).

2.2, Pazarlama Etigi

Gliniimiizde igletmeler zorlu ticari kosullar
ile ytizlesmek zorunda kaldiklarindan dolay1
miigterileri tiim faaliyetlerinin odagi haline
getirmislerdir. Isletmeler bu yogun ve artan
rekabet kosullarinda varliklarini stirdiirmek ve
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basartya ulasmak i¢in miisterilere kars1 dogru ve
diiriist olan, yaniltict ve aldatict olmayan,
abartisiz, yalansiz ve ayrimciliga yer vermeyen
faaliyetlerde bulunmak zorundadir (Giiler, 2014,
s. 66-67). Bu baglamda gerek kar amaci giiden,
gerekse gilitmeyen tiim isletmeler amaclarina ve
hedef kitlelerine yonelik tiim faaliyetlerinde etik
ve sorumlu davranmasi beklenmektedir (Kuru
& Koger, 2021, s. 1014). Ancak pazarlama,
igsletmelerin miisterilerle iletisim kurulmasi,
iiretilen {irtin ve hizmetlerin tamitilmasi ve
miisteri memnuniyetinin saglanmasi amaciyla
kullanilmasindan dolays,
diinyasinda etik istismara en yakin alandir
(Tsalikis & Fritzsche, 2013, s. 338).

glinimiiz is

ahlaki
davraniglarina ve

Pazarlama etigi, standartlarin
kararlarina,

kurumlara nasil uygulandiginin sistemli bir

pazarlama

sekilde incelenmesidir. Pazarlamada etik sorular
genellikle pazarlamacilar
gerceklestirilen bir faaliyetin, bir paydas veya
halkin bir kesimi tarafindan ahlaki agidan
uygunsuz olarak degerlendirildiginde ortaya
cikar (Laczniak, 2012, s. 308-311). Asagida
belirtilen en Onemli sekiz etik sorunun besi
pazarlama faaliyetleriyle ilgilidir:

tarafindan

e Hediye, bahsis ve riisvet,
o Fiyat ayrimcili1 ve haksiz fiyatlandirma,
o Diiriist olmayan reklam,
o Cesitli haksiz rekabet uygulamalari,
e Miigterileri kandirma ve asir1 pahaliya
satis,
e Rakipler ile yapilan gizli fiyat belirleme
anlagmalari,
e Sozlesme yapma veya sOzlesmeye uyma
konusunda diiriist olmama
e (Calisanlara haksizlik ve ise almada onyarg:
(Chonko & Hunt, 1985, s. 339).
Pazarlamanin bu derecede 6n planda olmasi,
isletme ile tiiketiciler arasinda koprii islevi
gormesi veya bir baglanti noktasi olmasiyla
yakindan iligkilidir. Bu temel islevi nedeniyle,
pazarlama kamusal alanda en fazla goriiniirliige
sahip faaliyetler olarak o6ne ¢ikar ve zaman
zaman suiistimallere, etik disi1 uygulamalara
yonelik tartismalara konu olabilir (Oyman, 2004,
s. 78). Pazarlama yoneticileri calistiklar
igletmelerde firetilen uriin ve hizmetlerin

tasarlanmasi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve
tanitilmas: ile ilgili bir¢ok karar almaktadir.
Pazarlama yoneticilerinin ~ verecekleri bu
kararlari, isletmelerin faaliyetlerini yiirtittiikleri
tilkelerde yiiriirlitkkte olan yasalara, sosyal ve
kiltiirel yapiya, cevre faktorlerine ve etik
degerlere gore sekillendirmelidir. Ancak rekabet
baskis1 nedeniyle bazi pazarlamacilar abartili ve
aldatici egilimler tasiyan reklamlar, yaniltici
diizeyde
sunulan garanti ve servis hizmetleri, taklit
driinler, dagiticilara uygulanan baskilar, fiyat
anlagmalars,

tutundurma faaliyetleri, yetersiz

driinlerin etiketlerinde yazilan
bilgilerin gergekleri yansitmamasi ve saticilarin
gibi etik dis1
davraniglara basvurabilmektedir (Kogarslan,
2020, s. 181).

misterilerini  aldatmasi

Pazarlamacilarin basvurabilecegi bu etik dis1
davraniglar tiiketicilerin goziinde isletmenin
gliven kaybetmesi, iirlin ve hizmet imajinin
zedelenmesi, miisteri sadakatinin
saglanamamasi, miisterilerin rakiplere
kaptirilmasi gibi olumsuz sonuglara neden
olabilmektedir.
davranan isletmelere karsi orgiitlenip boykot
uygulayabilmekte ve medya
platformlarinda isletme aleyhine kampanyalar

Ayrica tiiketiciler etik disi
sosyal

diizenleme gibi eylemlerde bulunabilmektedir.

Bu tir olumsuz ve «ciddi sonuglarla
karsilasmamak adina, pazarlamacilar belirli
prensipler, degerler ve standartlar

dogrultusunda faaliyet gostermeleri ve kararlar
almalar1 gerekebilir (Ozdemir, 2009, s. 121;
Caghyan & Akkaya, 2015, s. 186).

Ulkemizde ve diinya genelinde isletmelerin
faaliyetlerini ve etik konular1 diizenleyen ¢esitli
yasalar ve kurumlar bulunmaktadir. Ozellikle
belirli
tutundurma

pazarlama  alaninda,
kisitlamalar getirilmekte;
faaliyetlerini de kapsayan bu uygulamalar, etik
ihlalleri ~ onleyerek tiiketicileri ~korumay1
amaclamaktadir (Kaya, 2022, s. 95). Etik
konularinda ise kamu kurum ve kuruluslar,
diizenleme ve denetim organlari, dernekler, sivil

isletmelere

toplum kuruluslar1 ve meslek odalar: aktif rol
oynamaktadir. Bu baglamda, tiiketiciyi aldatic
reklamlardan korumak ve reklamlarin hukuki
uygunlugunu denetlemek amaciyla 4077 sayili
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Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun'un 17.
maddesi  ¢ercevesinde  Reklam  Kurulu
kurulmustur (Diindar & Goksel, 2006, s. 123).
Reklam Kurulunun yani sira Sermaye Piyasasi
Kurulu (SPK), Bankacilik Diizenleme ve
Denetleme Kurumu (BDDK), Enerji Piyasasi
Diizenleme Kurumu (EPDK), Kamu Denetciligi
Kurumu (KDK) ve Kamu Thale Kurumu (KIK)
ve Rekabet Kurulu gibi bagimsiz diizenleme ve
denetim kurullarimin kurulmasi, kamu ve 0zel
cesitli sektorlerde etik konularin yasal bir
cercevede hale
saglamistir. Ayrica Tiirk Sanayicileri ve Ig
Insanlari Dernegi (TUSIAD), Tiirkiye Etik
Dernegi (TEDMER), Kalite Dernegi (KALDER),
Toplumsal Etik Dernegi gibi sivil toplum
kuruluslari ile Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
(TURMOB) ve Tiirkiye Bankalar Birligi gibi
meslek odalari gibi kurumlar, is etigi konusunda
onciiliikk yapmaktadirlar (Aktas, 2014, s. 30).
Tiim bu kurumlar, tiiketicinin korunmasi, dogru
bilgilendirilmesi,
unsurlarin  kullanilmamas:  ve

denetlenebilir gelmesini

reklamlarda aldatici
duygusal
istismarin 6nlenmesi gibi gesitli uygulamalarin
haksiz
rekabetin ve kazang saglamanin 6niine gecilmesi
amaciyla cesitli diizenlemeler yapmakta ve etik
olmayan faaliyetleri engellemeye calismaktadir

(Esiyok, 2018, s. 594).

engellenmesi ve rakipler arasinda

3. Yontem

Bu arastirmanin temel amaci, pazarlama etigi
alanindaki  aragtirmalarin
trendlerini belirleyerek, bu konuda ¢alismak
isteyen arastirmacilara katki saglamaktir. Bu

evrimini ve

dogrultuda arastirmada bibliyometrik analiz
kullanilmistir ve konunun kavramsal yapisini
incelemek igin arastirmanin amacma uygun
olarak ortak kelime analizi yapilmistir. Ortak
kelime analizi, farkli kaynaklarda ortak olarak
kullanilan anahtar kelimelerden yararlanarak
belirli bir alandaki kavramin yapis1 hakkinda

fikir sahibi olunmasma yardimci olur. Ortak
kelime analizi makalenin anlamini ve iligkili
oldugu kavramlar1 yansitir veya ortak anahtar
kelimelerin bulundugu makaleler arasinda
korelasyon oldugunu gosterir (Aytekin, 2022, s.
412). Web of Science (WOS) veri tabanindan elde
edilen veriler Vosviewer yazilimi ile analiz
edilmistir. Bu yazilim, bibliyometrik
arastirmalar yapmak i¢in yaygin olarak kabul
edilen bir yazilimdir. Arastirmacilar tarafindan
siklikla bibliyometrik aglarin gorsellestirilmesi
ve insa edilmesi amaciyla kullanilan bu aglar,
arastirmacilar, dergiler ve yaymlar gibi
unsurlardan olusmakta olup, kolaylikla atif,
birlikte atif, yazar
bibliyografik baglant1 temelinde
olusturulabilmektedir (Contreras & Abid, 2022,
s. 169).

is birligi iligskisi ve

Arastirma kapsaminda asagidaki sorulara
cevap aranmaktadir:

Arastirma sorusu-1: Pazarlama etigi {izerine
yapilan yayinlar tilkelere gore nasil degisiklik
gostermektedir?

Arastirma sorusu-2: Pazarlama etigi {izerine
yapilan yayinlar son 5 yilda nasil degisiklik
gostermektedir?

Arastirma sorusu-3: Pazarlama etigi iizerine
yapilan yayinlar dillere gore nasil degisiklik
gostermektedir?

Arastirma sorusu-4: Pazarlama etigi {izerine
yapilan yayinlar yaym evlerine gore nasil
degisiklik gostermektedir?

Arastirma sorusu-5: Pazarlama etigi iizerine
yapilan yayinlarda en ¢ok hangi anahtar
kelimeler kullanilmaktadir?

Pazarlama etigi ile ilgili en ¢ok atif alan
arastirmalar ve son yillarda yapilan arastirmalar
ile bulgular1 Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1.
Pazarlama Etigi Uzerine Yapilan Caligmalar
Aragtirmacilar Bulgular
Singhapakdi vd. (1996), pazarlama etiginin bir etik problemi algilama ve niyetler {izerindeki etkisini arastirmiglardir.
Singhapakdi vd. Calismada, ahlaki yogunlugu, etik algilar1 ve etik niyetleri 6l¢gmek igin dort pazarlama etigi senaryosu kullanilmigtir.
(1996) Aragtirma, onceki etik teorilerle uyumlu olarak, bir pazarlamacinin karar verme siirecinin ahlaki yogunluk gibi

durumsal faktorler tarafindan etkilendigi sonucuna ulagmustir.

Roman (2007)

Roman (2007), perakendecilerin etik deger algilarini 6l¢mek igin bir dlgek gelistirmistir. Bu ¢alismanin e-ticaretgiler igin
onemli sonuglar sunarak, tiiketici perspektifinden e-etik alaninda daha fazla aragtirmay tegvik edecegi diistintilmustiir.

Singhapakdi vd.
(1999)

Singhapakdi ve arkadaglar1 (1999), pazarlama profesyonelleri iizerine yaptiklari anket galismasinda, kisisel ahlaki
felsefenin iki boyutu olan idealizm ve gorecelik ile algilanan ahlaki yogunlugun sonuglar1 arasindaki iliskiyi
incelemislerdir.

Sparks & Hunt
(1998)

Sparks ve Hunt (1998), etik hassasiyeti konusunda yaptiklar1 arastirmalarinda pazarlama arastirmacilarinin etik
hassasiyetlerinin orgiitsel sosyallesme ve perspektif alma ile pozitif bir iliskisi oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Saeed vd. (2001)

Saeed ve arkadaslar1 (2001), arastirmalarinda uluslararasi pazarlama etigi konularmin bir kismuni Islami perspektiften
incelemiglerdir. Cok uluslu sirketler {izerine yaptiklar1 ¢alismada, deger yiiklii bir kiiresel etik pazarlama gergevesi
olusturmanin, &zellikle islam tilkeleri hedef pazarlart ile uluslararas: pazarlamacilar arasinda uyum ve anlamli isbirligi
kurmaya yardimai olabilecegi sonucuna ulagmiglardir.

Vitell & Muncy
(1992)

Vitell ve Muncy (1992), Amerika Birlesik Devletlerinde 1900 kisiyi igeren aragtirmalarinda, tiiketicilerin ig, hiikiimet ve
insanlarla ilgili tutumlar ile gesitli tartismali tiiketici uygulamalarina iliskin inanglarini karsilagtirmigtir. Arastirma,
tiiketicilerin etik inanglarinin, etik digi davramigin sorumlusu olan kisiye (satict m1 yoksa alict mi) bagh olarak
belirlendigini ortaya koymustur. Ayrica, ise daha olumlu bir tutum sergileyen kisilerin stipheli tiiketici uygulamalarina
daha az katildigini, buna karsilik kisinin saticilar, hiikiimet ve insanlarla ilgili tutumlarimin tiiketicinin etik inanglariyla
iligkili olmadigini gdstermistir.

Dunfee vd. (1999)

Dunfee vd. (1999), pazarlama icin normatif bir ahlaki temel arayisinin gerekliligini ve bugiine kadar yapilan
aragtirmalari incelemistir. Yazarlar, farkli topluluklar arasinda ortaya ¢ikan etik sorunlari ¢6zmek igin tutarli bir gergeve
saglayan Biitiinlesik Sosyal Sozlesme Teorisi'nin pazarlamada etik karar verme siirecine uygulanmasini incelemislerdir.
Ozellikle riigvet konusunda bu teoriyi baslica bir 6rnek olarak ele alarak, bu arastirmanin yoneticilere ve aragtirmacilara
yonelik olas1 sonuglarini da tartigmislardir.

Chowdhury
(2023)

Chowdhury (2023), 373 ABD'li tiiketici tizerinde yaptig1 anket ¢alismasinda, algilanan gelir esitsizligi ile etik dis1 ve
topluma faydal tiiketici davraniglar1 arasindaki iligki {izerinde durmuglardir.

Shamsudheen vd.
(2023)

Shamsudheen ve arkadaslari (2023), bugiine kadar yapilan deneysel literatiirde tespit edilen etik agig1 arastirarak islami
finans kuruluslarinin (IFK) kiiresel etik tutumunu betimlemeyi amaglamustir. Yazarlar, bu arastirmanin IFK'larin diinya
genelindeki etik durumuna kapsamli bir betimleme sunacagini, diizenleyiciler ve endiistri uygulayicilar1 igin kilavuz
niteliginde olabilecegini ve aragtirmacilara arastirma agiklarini belirlemede ve Islami finansta etik alanindaki gelecekteki
caligmalar igin sistematik bir yol haritasi saglayacagini iddia etmiglerdir.

Wei-Han Tan vd.
(2023)

Wei-Han Tan ve arkadaglar1 (2023), metaverse'nin 6nemli etkileri olabilecek alt1 kritik alan olan pazarlama etigi,
pazarlama iletisimi, iliski pazarlamasi, perakende pazarlama, tedarik zinciri yonetimi ve tagimacilik yonetimi tizerine
degerli perspektifler sunmay1 amaglamustir. Belirlenen her kilit alan icin, davet edilen katkida bulunanlar 6ncelikle
metaverse'nin rollerini tartismis ve ardindan metaverse ile ilgili énemli firsatlar, zorluklar ve arastirma giindemi
hakkindaki goriislerini paylasmiglardir. Bu baglamda yazarlar, bu arastirmamn farkli perspektiflerle pazarlama ve
lojistik alanlarindaki metaverse'nin 6nemi hakkinda akademik literatiire ve endiistriye katki sagladigini iddia
etmiglerdir.

Vitell (1992)

Vitell (1992), 1990-2003 yillar1 arasinda tiiketici etigi alaninda yazilan 6nemli aragtirmalar1 kavramsal ve ampirik agidan
inceleyerek sentezlemistir. Bu calisma, arastirmacilar tiiketici etigi alaninda daha fazla arastirma yapmaya tesvik etmeyi
ve gelecekteki aragtirmalar icin dnerilerde bulunmayr amaglamaktadir.

Davis vd. (2011)

Davis ve arkadaglar1 (2011), tiiketicilerin liiks {iriin tiiketiminde etik degerleri ne kadar dikkate aldigin1 arastirmaktadir.
Ozellikle, tiiketicilerin etik degerleri litks ve ticari {iriin satin ahmlarinda dikkate alma egilimleri arasinda énemli bir
fark olup olmadigmi ve tiiketicilerin etik-liiks iiriinleri satin almaya ne kadar istekli olduklarimi incelemektedir.
Bulgular, tiiketicilerin etik degerleri liiks tirtin alimlarinda, ticari alimlara kiyasla 6nemli 6l¢iide daha diisiik bir sekilde
dikkate aldigini gostermektedir.

Van de Ven (2008)

Van de Ven (2008), erdem etigi ve kurumsal kimlik literatiirtine dayali kavramsal bir yaklagim kullanarak kurumsal
sosyal sorumluluk pazarlamasi igin etik bir gergeve gelistirmeyi amaglamigstir. Calismanin sonucunda, ¢ogu kurumsal
sosyal sorumluluk pazarlamasi savunucusunun benimsedigi sonugcu bakis agisi ile elestirel etik bakis agis1 arasindaki
paradoksal iligkiyi ele alan bir etik gerceve gelistirilmistir.

Abela & Murphy
(2007)

Abela ve Murphy (2007), pazarlama literatiiriinde etik konularin boliimlere ayrilma egilimini incelemekte ve bu egilimin
pazarlama uygulamalarinda etik gerilimler ve catismalara neden olabilecegini gostermektedir. Vargo ve Lusch
tarafindan Onerilen hizmet-odakli (S-D) pazarlama mantigi, bu egilimi asan bir pazarlama yaklasimi olarak ele
alinmaktadir. S-D mantigy, etik sorumlulugunun pazarlama karar alma siirecine sorunsuz bir sekilde entegre edilmesine
olanak sagladig1 i¢in pazarlama etigi agisndan olumlu bir gelisme olarak degerlendirilmektedir. Ayrica, pazarlama
performans ol¢lim teorisi ve uygulamalari kullanilarak pazarlamada etik iklimin iyilestirilmesine yonelik Oneriler
sunulmaktadir.
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4. Bulgular Tablo 4.
AV Yayin Dili ve Sayisi
Pazarlama etigi tizerine yapilan ¢alismalarin —
. . Yayin Dili Yayin Sayist
son geldigi noktayr belirlemek amaciyla Tngilizce 1147
bibliyometrik arastirmalar i¢in en sik kullanilan ispanyolca 4
veri tabanlarindan biri olan Web of Science Portekizce 3
(WOS) veri tabani secilmistir. Ortak kelime Tiirkce 2
Cince 2

analizi icin “marketing” ve ethics” kavramlar:
birlikte WOS veri tabaninda taranan Isletme
alanindaki yayinlarda arama yapilmistir.
Tarama sonucunda 1164 yaymna ulagilmigtir.
Ulagilan yaymlarin biiylik bir ¢ogunlugunu

makaleler (960) olusturmaktadir.

Tablo 2.

En Cok Yayin Yapilan Ulkeler
Ulke Yayin Sayisi
ABD 501
Ingiltere 147
Avustralya 102
Cin 56
Fransa 52

Pazarlama etigi alaninda yapilan yayinlarin
iilkelerine bakildiginda; Amerika Birlesik
Devletleri 501 yayinla 1. sirada, Ingiltere 147
yaymnla 2. sirada, Avustralya 102 yayinla 3.
Sirada, Cin 56 yayimnla 4. Sirada, Fransa ise 52
yayinla 5. sirada yer almaktadir. Tiirkiye nin ise

31 yaymu vardir.
Tablo 3.
En Cok Yayin Yapilan Yillar ve Yayin Sayilari
Yayin Yili Toplam Yayin Sayis1
2024 10
2023 44
2022 56
2021 58
2020 73

Yillara yonelik arastirma yapildiginda ise
2024 yilinda (Mayis ayma kadar) 10 yaymun,
2023 yilinda 44 yayinin, 2022 yilinda 56 yaymin,
2021 yilinda 58 yaymin ve 2020 yilinda 73
yayinin yapildig: goriilmektedir.

Yapilan yaymlarin hangi dilde yapildigina
bakildiginda ise 1164 yayinin 1147’si ingilizce, 4
yaymn Ispanyolca, 3 yayin Portekizce ve 2'ser
yayin ise Tiirkce ve Cincedir.

Tablo 5.
Yayin Evlerine Gore Yayin Sayisi
Yayin Evi Yaymn Sayist

Springer Nature 276
Emerald Group Publishing 231
Sage 112
Taylor & Francis 99
Elsevier 94

Yapilan yaymlarin yayin evlerine gore
dagilimi ise su sekildedir; 276 tanesi Springer
Nature, 231 tanesi Emerald Group Publishing,
112 tanesi Sage, 99 tanesi Taylor & Francis ve 99

tanesi Elsevier gibi uluslararasi alanda
tanimirlhigr  yiiksek yayin evleri tarafindan
yayinlanmistir.

WOS veri tabanindan elde edilen veriler
Vosviewer yazilimi ile analiz edilmistir. Bu
analiz sonucunda ortaya cikan ag grafigi Sekil
1’de gosterilmistir. Yapilan analizde anahtar
kelime sayist “minimum 10”7 segilerek 2780
331
karsilamaktadir. Haritalandirma neticesinde ise
7 kiime ortaya ¢ikmaktadir. En ¢ok kullanilan
anahtar kelimeler ise; etik (243), pazarlama (108),
pazarlama etigi (108), is etigi (81) ve kurumsal

anahtar  kelimeden esik  degerini

sosyal sorumluluk (79) seklindedir.
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Sekil 1. Pazarlama Etigi Ag Grafigi

WOS veri tabanindaki yayinlara iliskin Sekil
1’deki ag grafigi incelendiginde kurumsal sosyal
sorumluluk, pazarlama, tiiketici etigi ve is etigi
gibi kelimelerin pazarlama etigi
literatiiriine uygun bir sekilde karsimiza ¢iktig1
goriilmektedir.

anahtar

5. Sonug

Pazarlama etigi, isletmelerin uzun vadeli
guvenilirligini ve stirdiirtilebilirligini saglamak
igin Onemli bir yere sahiptir. Dolayisiyla
pazarlama etigi alanindaki mevcut literatiirdeki
egilimleri tespit etmek ve Onemli bulgulara
ulasmak icin pazarlama etigi {izerine yapilan
bibliyometrik bir c¢alismanin 6nemi biiyiik
olacaktir. Bu noktadan yola ¢ikarak Web of
Science veri tabaninda yer alan ve isletme
alanindaki yaymlarin incelendigi bu ¢alismada
pazarlama (marketing) ve etik (ethics) kelimeleri
birlikte taranmistir. Tarama sonucunda 1164
yayma ulasilmigtir. Bulgularimiz, pazarlama
etigi konusundaki arastirmalarin giderek artan
bir éneme sahip oldugunu ve bu alandaki bilgi
stirekli genisledigini

birikiminin olarak

gostermektedir. Yapilan ortak kelime analizi
sonucunda en ¢ok kullanilan  anahtar
etik  (243), (108),
pazarlama etigi (108), is etigi (81) ve kurumsal
sosyal sorumluluk (79) oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Son yillarda

kelimelerin pazarlama

ise surdirilebilirlik, makro
pazarlama, sosyal medya ve Islami is etigi gibi
kavramlarin 6nem kazandig1 goriilmektedir.
Bununla birlikte en fazla yaymin Amerika
Birlesik Devletleri'nde (ABD) yapildig1 ve bu
iilkede pazarlama etigi arastirmalarinin yogun
bir sekilde devam ettigi de ulasilan sonuglardan
biridir.

ABD, pazarlama ve isletme alaninda 6nciilitk
eden bir iilkedir. Kiiresel pazarlama ve ticaretin
merkezi konumunda olan ABD, diinya
genelinde birgok biiyiik pazarlama sirketine ev
sahipligi yapmaktadir. Bu durum, pazarlama
etigi konusunda yapilan arastirmalarin odak
ABD olmasiyla iligkilidir. Ts
diinyasinin ve tiiketicilerin hukuki ile etik
konulara

noktasimin

yiiksek  hassasiyet = goOstermesi,

Amerikan Pazarlama Dernegi (2024) tarafindan
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etik  kodlarmin
uygulamalarinda
birlikte, bu {ilkenin pazarlama etigi alaninda
onemli bir merkez haline gelmesinde etkili
olmaktadir. Ayrica, ABD'nin ¢ok kiiltiirlii yapist
ve biliyiik capl tiiketici pazari, farkli pazarlama
stratejilerinin ~ ve  etik
incelenmesi i¢in zengin bir alan sunmaktadir. Bu
faktorler bir araya geldiginde, pazarlama etigi

lizerine yapilan arastirmalarin ve calismalarin

gelistirilen pazarlama

standart  belirlemesiyle

uygulamalarmin

cesitliligi ve derinligi ABD'de daha fazla gelisme
gostermektedir.

Pazarlama etigi, isletmelerin yalnizca yasal
diizenlemelere uyum saglamasiyla degil, ayni
zamanda tiiketicilerle giivene dayali bir iliski
kurmasiyla da ilgilidir. Pazarlama gurusu olarak
kabul edilen kisilerin disiinceleri de bu
dogrultuda sekillenmektedir. Philip Kotler'in

“Marketing Management” adli eserinde
vurguladig: gibi, tiiketicilere dogru bilgi
saglamak ve yanilia  uygulamalardan

kaginmak, bu iligkinin temel unsurlaridir. Seth
Godin'in “This is Marketing” adli kitabinda
onerdigi gibi,
tiiketicilerin ihtiyaglarini anlamaya dayanmali

etik pazarlama stratejileri
ve onlara deger katmalidir. Ries & Trout'un
“Positioning: The Battle for Your Mind” adl
kitabindaki uyarisina gore ise, rekabetin adil ve
diiriist olmas1 onemlidir; ¢iinkil yaniltict veya
abartili iddialar
itibarin1 zedeleyebilir. Sonug olarak, pazarlama
etigi konusundaki c¢alismalarin artmas: ve bu
alandaki bilginin derinlesmesi, isletmelerin
siirdiiriilebilir basarilarin1  destekleyebilir ve

uzun vadede isletmelerin

tiiketiciler arasindaki giiveni artirabilir. Ayrica,
bu calismalar, etik davranislarin tesvik edilmesi
ve pazarlama stratejilerinin daha sorumlu hale
gelmesi agisindan kritik Gneme sahiptir. Boylece
hem igletmeler hem de tiiketiciler i¢in daha
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Oz

Amag: Bu calisma, faaliyet raporlarimin okunabilirliginin marka degeri {izerindeki etkisini
incelemektedir. Gere¢ ve Yontem: Arastirmada, 2012-2021 yillar1 arasinda Brand Finance
tarafindan yayimlanan "Tiirkiyenin En Degerli 100 Markas1" raporlarinda yer alan finansal
olmayan 40 sirketin verilerinden elde edilen 285 gozlem kullanilmigtir. Okunabilirlik, faaliyet
raporlarimin  sayfa, kelime ve karakter sayilariin dogal logaritmalarmin aralik
standardizasyonu ile dlciilmiis; marka degeri ise Brand Finance verilerinin dogal logaritmas1
alinarak hesaplanmustir. Veri analizi icin panel veri regresyon yontemi kullanilmis ve Driscoll-
Kraay direngli standart hata tahmincisi uygulanarak model tahmin edilmigstir. Bulgular:
Bulgular, faaliyet raporlarinin okunabilirliginin marka degeri tizerinde pozitif ve istatistiksel
olarak anlaml bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir. Diger bir ifadeyle, raporlarin daha
sade ve anlasilir hazirlanmasi, marka degerini artirmaktadir Sonug: Bu bulgu, raporlarin daha
karmasik ve anlagilmasi gii¢ hale geldikce sirketlerin marka degerinin azaldigini ortaya
koymaktadir. Calisma, kurumsal iletisim ve finansal raporlama literatiiriine katk: saglamakta
ve sirketlere faaliyet raporlarinin sade ve anlasilir bir dilde hazirlanmasim 6nermektedir. Bu
sayede, kurumsal iletisim stratejilerinin etkinligi artirilarak marka degeri yiikseltilebilir.

Abstract

Purpose: This study investigates the impact of the readability of financial reports on brand
value. Material and Method: Covering the timeframe of 2012 to 2021, 285 observations were
collected from 40 non-financial organizations featured in Brand Finance's "Turkey's Most
Valuable 100 Brands" reports. Readability was measured through the interval standardization
of the natural logarithms of the page, word, and character counts of the financial reports. The
brand value was determined by employing the natural logarithm of Brand Finance's financial
data. Panel data regression was employed for data analysis and Driscoll-Kraay robust
standard error estimator was instrumentalized to predict the model. Findings: The results
demonstrate that the readability of financial reports has a positive and significant impact on
brand value. In other words, higher clarity and intelligibility increase the brand value.
Results: The data demonstrates that as the complexity and obscurity of the report increase,
the brand value of firms declines. The research enriches the corpus of knowledge regarding
corporate communication and financial reporting, recommending that organizations should
compose their financial reports in simple and intelligible language. Consequently, the
effectiveness of business communication initiatives can be enhanced, thereby increasing brand
value.
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1. Giris

Son yillarda yogun bilgi akisi, kiiresellesme,
dijitallesme ve seffaflik beklentileri, isletmelerin
iletisim stratejilerini koklii bir sekilde gozden
gecirmesini gerektirmektedir (Cornelissen, 2017;
Argenti, 2023). Ozellikle dijital platformlarin
yayginlasmasi, farkli paydas gruplarinin hizl,
net ve giivenilir bilgi talebini artirirken, faaliyet
raporlar1  bu  baglamda  biiyilkk O6nem
kazanmaktadir. Ancak, faaliyet raporlarinin
¢ogu zaman teknik bir jargonla kaleme alinmasi,
yogun kullanim1 ve
uzunlugu, paydaslarin sirket
hakkindaki temel bilgileri anlamlandirmasimi
gliclestirebilmektedir (Loughran & McDonald,

finansal terimlerin

metinlerin

2014). Bu durum, yalnizca yatirimcilarin degil,
miigteriler, c¢alisanlar ve toplum gibi farkli
paydaslarin da kuruma duydugu giiveni ve
algiladig1 marka degerini olumsuz etkileyebilir.
Dolayisiyla, faaliyet raporlarinin
okunabilirliginin artirilmasi, gerek kurumsal
stratejilerin ~ paydaslara  dogru  bicimde
aktarilmasi, gerekse uzun vadede marka
degerinin korunmasi ve yiikseltilmesi agisindan
kritik bir gereklilik haline gelmistir (Lin vd.,
2023).

Gilintimiizde iletisim diinyasinda bir kisi
glinde ortalama 5.000 ila 10.000 arasinda reklam
ve promosyon mesajina maruz kalmakta, bu
mesajlarin akilda
olmamakta ve hedef kitleyi etkilememektedir
(Carr, 2021). Dahasi, 1,13 milyardan fazla web
sitesi (Internet Live Stats, 2023), yiizlerce
televizyon kanal1 ve sayisiz reklam platformu,
gurtltiiyii. daha da
artirmaktadir. Bu yogun mesaj bombardiman
igerisinde, sirketlerin paydaslarina ulasabilmesi
ve mesajlarini net, anlasilir, giivenilir sekilde

biiytik  boliimii kalict

iletisim  alanindaki

iletebilmesi hayati onem tasimaktadir. Faaliyet
raporlarinin okunabilirligi ve anlasilir olmasi,
bu bilgi kirliligi icerisinde 6ne ¢tkmanin ve hedef
kitle tiizerinde kalict bir etki
yollarindan biridir. Tletisim ne kadar etkin ve
dogru yapilirsa, verimlilik ve istenen sonuglara
ulasmak o Olciide kolaylasmaktadir (Lewis,
2000).
durumunda, mesajin alict tarafindan nasil
anlasildig1 biiyiik onem tagimakta, bu nedenle

birakmanin

Ancak iletisimin tek yonlii olmasi

hedef kitlenin istek ve beklentilerinin dikkatle
analiz edilmesi gerekmektedir (Vyas & Mehta,
2015; Coronil, 2022). Faaliyet raporlarimin
okunabilirliginin artirlmasi bu baglamda,
paydaslarin sirket hakkindaki algilarini olumlu
yonde etkileyen stratejik bir adim olarak one

¢gikmaktadir.

Bu calismada, kurumsal iletisim araci olarak
faaliyet raporlarmin okunabilirliginin,
Tirkiyenin en degerli markalarina sahip

finansal olmayan sirketlerin marka degeri

tizerindeki etkisi incelenmektedir. Temel
arastirma sorusu: "Kurumsal iletisim araci
olarak faaliyet raporlarinin okunabilirligi,

Tirkiyenin en degerli markalarina sahip
finansal olmayan sirketlerin marka degeri
tizerinde anlamli bir etkiye sahip midir?" Bu
soruya yanit arayarak, faaliyet raporlarmin
okunabilirliginin marka degeri {izerindeki
etkisini kurumsal iletisim perspektifinden
degerlendirmeyi amaclanmaktadir. Bu
baglamda, 2012-2021 yillar1 arasinda Brand
Finance tarafindan yayimlanan "Tiirkiye'nin En
Degerli 100 Markas1" listesinde yer alan sirketler
tizerinde gergeklestirilen ampirik bir analiz ile
faaliyet raporlarinin okunabilirligi ve marka
degeri  arasindaki  iliski
Calismanin bulgularmin, sirketlerin kurumsal
iletisim stratejilerini gelistirmelerine ve marka

saglayacagi

incelenecektir.

degerlerini artirmalarma katki

diistintilmektedir.

Mevcut literatiir, agcik ve anlasilir finansal
raporlamanin yatirimc:r davrarnslarini (Miller,
2010; Mustafa Hussain vd., 2023), sermaye
maliyetini (Rjiba vd., 2021; Shi & Fan, 2024), kar
yonetimini (Lo vd., 2017; Chen vd., 2024) ve
kurumsal performans: (Li, 2008; Dalwai vd.,
2021; Alduais, 2024) nasil etkiledigine iliskin ¢ok
sayida kanit sunsa da faaliyet raporlarinin
kurumsal iletisim araci olarak rolii ve bu
raporlarin okunabilirliginin paydaslarin sirket
hakkindaki algilarini nasil etkiledigi konusunda
literatiirde Onemli bir bogluk bulunmaktadir.
Ozellikle dijitallesme siirecinin hizlandig,
kiiresel rekabetin yogunlastig1 ve paydaslarin
seffaf bilgi talebinin giderek artti§1 bir donemde,
kurumsal iletisim araglarinin etkililigi daha da
on plana ¢ikmaktadir (Zerfass vd. 2018;
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Dwivedi vd., 2018). Bu noktada faaliyet c¢erceve “Literatiir Taramasi” boliimiinde ele

raporlarinin sadece yasal bir zorunluluk ya da
bilgilendirme araci olmaktan ¢ikarak, sirketin
deger Onerisini paydaslara en etkin sekilde
aktaran stratejik bir iletisim unsuru haline
gelmesi kritik onem tasimaktadir. S6z konusu
calisma, bu konudaki boslugu doldurarak,
faaliyet raporlarinin okunabilirligini kurumsal
iletisim stratejilerinin merkezine koymakta,
marka degeri iizerindeki etkisini ampirik veriler
1s181nda ortaya koyarak hem ilgili literatiire yeni
bir perspektif kazandirmakta hem de sirket
yoneticilerine  degerli

sunmaktadir. Boylelikle
literatiirii

uygulama Onerileri
calisma,

genisletirken,

kuramsal
anlamda pratikte
iletisim stratejilerinin go6zden gecirilmesi ve
rapor siireglerinin ~ yeniden
yapilandirilmas: igin yol gosterici bir cergeve

Onermektedir.

hazirlama

Ayrica, calisma vekalet teorisi ve paydas
teorisi gibi kuramsal cergeveler kullanarak,
okunabilirligin marka degeri tizerindeki etkisini
teorik olarak da agiklamaktadir. Vekalet teorisi
baglaminda,

faaliyet raporlarnin

okunabilirliginin artmasi, bilgi asimetrisini
azaltarak yatirimcilarin ve hissedarlarin sirket
hakkindaki giivenini artirabilir. Paydas teorisi
perspektifinden ise, okunabilir ve seffaf
raporlar, tiim paydaslarin sirketin faaliyetleri ve
stratejileri hakkinda daha iyi bilgi sahibi
olmasini saglayarak, sirketin itibarin1 ve marka
degerini giiclendirebilir. Bu baglamda, ¢alisma
hem teorik hem de pratik acgidan literatiire
Oonemli katkilar saglamayi amaclamakta ve
sirket  yoOneticilerine  kurumsal iletisim
stratejilerinde dikkate almalar1 gereken degerli
i¢goriiler sunmaktadir. Calismanin bulgulari,
sirketlerin faaliyet raporlarini daha okunabilir
hale
artirabileceklerini gostermekte ve bu alanda
katk1

analistler ve

getirerek marka degerlerini

literatiire Onemli bir saglamaktadir.
Ayrica, diger
paydaslar da daha okunabilir raporlar sayesinde
sirketleri daha iyi degerlendirebilecek ve bu da
sermaye piyasalarmin etkinligini artiracaktir.

yatirimcilar,

Calismanin devaminda, izlenen yontem ve
analiz siireci agiklanmakta, ardindan literatiirde
konuyla ilgili mevcut ¢alismalar ve kuramsal

alinmaktadir. Daha sonra kullanilan veri seti,
regresyon yontemi ve degisken
“Yontem” boliimiinde ayrmtilandirilmaktadir.
“Bulgular” boéliimiinde,
sonugclar1 paylasilirken bu sonuglarin kuramsal

tanumlari
yapilan analizlerin

ve yoOnetsel anlamlari “Tartisma” boliimiinde
degerlendirilmektedir. Son olarak, arastirmanin
sinirliliklar1 ve gelecekteki calismalara yonelik
Oneriler”  boliimiinde

Oneriler “Sonu¢ ve

sunulmaktadar.
2. Literatiir Taramasi
2.1. iletisim

Iletisim, organizasyonlarin verimliligi ve
istenen sonuglara ulasmalari {izerinde belirleyici
bir rol oynar (Spitzberg, 2000). Her ne kadar
iletisim tiim bireyler tarafindan yiiriitiillen bir
faaliyet olsa da, bunu tam anlamiyla etkin ve
dogru bir sekilde gerceklestirebilen az sayida

kisi vardir (Yenen vd., 2014). Bu siireg,
kamuoyu, kurumlar ve isletmeler gibi birgok
alanda farkli etkinlikler ve detaylarla

gozlemlenebilir. Iletisimin temel amaci, bilgi,
duygu ve diistincelerin kars: tarafa dogru bir
sekilde aktarilmasidir (Yiiksel, 2011). Etkin bir
iletisim siirecinde, mesajin iletilecegi hedef
kitlenin =~ durumunun, ihtiya¢larinin = ve
beklentilerinin dogru anlasilmasi biiyiik 6nem
tagir (Coronil, 2022). Aksi takdirde, iletisim
eksikleri verimliligi olumsuz etkileyebilecek bir
unsur haline gelebilir. Bu nedenle, iletisimin net
kargt tarafta tereddiit
kolaylikla  anlagilabilir
nitelikte olmasi gerekmektedir (Shannon &
Weaver, 1949). Ek olarak, etkin bir iletisim, kisa
siire igerisinde olumlu geri doniis yapma
istegini de tesvik etmelidir

ve anlagilir olmasi,
olugturmamas1 ve

fletisim konusunda literatiirde cok sayida
Bunlardan bazilari;
Shannon ve Weaver Modeli, Newcomb Modeli,
Gerbner Modeli Westley-MacLean ve Jakobson
Modelidir. Bu ¢alismada, mesajin eksik ya da
gereginden bilgi iceren  sekilde
iletilmesinin yaratacagi olumsuzluklar tizerinde
duruldugu icin, matematiksel bir bakis agisi

model bulunmaktadir.

fazla

katan Shannon ve Weaver Modeli ile mesajin
alic1 tarafindan nasil algilandigini degerlendiren
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Gerbner Modeli ele alinmigtir (Gerbner, 1956;
Shannon & Weaver, 1949).
Weaver'mn (1949) iletisim siireci modeli, modern
iletisim alaninin baslangici olarak kabul edilir ve
iletisim stirecini genel bir model olarak ilk kez
ortaya koymustur.

Shannon ve

Bu model, gazetecilik,
retorik, dil bilimi, konusma ve isitme bilimleri
gibi farkli disiplinlerin ortak noktas: haline
gelmistir (Foulger, 2004). Matematiksel bir temel
lzerine ingsa edilen bu modelde odaklanilan
nokta, veri kaybi {izerine aktarilacak bilginin
eksiksiz ya da gereginden fazla olmamasidir
(Shannon, 1949). Tamamen teknik bir bakis
agisiyla, mesajin dogru sekilde algilanabilmesi
icin gereksiz ve detay bilgilerden arindirilarak
gonderilmesine odaklanilmistir. Shannon ve
Weaver, iletilen mesaj igerisinde
oldugunu diisiiniir ve iletisim modelini, iletinin
hatasiz bir bigimde gonderilmesi ve ¢ikabilecek
teknik
ulastirilabilmesi
[letisimin tek y6ne isleyen bir siire¢ oldugundan
bahsederler.

anlamin

muhtemel sikintilarin ¢Oziime

amactyla  gelistirmislerdir.

Modeli,
dogrusal bir siire¢ olarak degerlendirmektedir.

Shannon ve Weaver iletisimi
Diger taraftan model ilk bakildiginda oldukga
kolay ve rahat bir sekilde anlasilir. (Fiske, 2014).
Shannon ve Weaver, iletisimde {i¢ sorundan

bahsetmigtir:

e (1. Teknik
simgelerinin ne kadar sorunsuz ve hatasiz
bir sekilde aktarilabildigi;

kisim) sorunlar, iletisim

e (2. kisim) Anlamsal sorunlar, aktarim
yapilan simgelerin hedeflenen anlamlara
ne kadar yaklasabildigi;

e (3. kisim) Etkililik sorunlari, mesajin
iletilmesinden sonraki siirecte beklenen
davranigi olusturabilmedeki
onemlidir. (Fiske, 2014).

etkisi

Teknik sorunlar anlasilmasi en muhtemel
olanlardir ve model aslinda bu sorunlar {izerine
odaklanarak ¢Oziime
Anlamsal sorunlarda belirlemek kolay olsa bile
sonu¢ elde etmek i¢in daha ugrasmak
gerekecektir. Shannon ve Weaver, 2. kisimda
anlamin ileti igerisinde oldugunu ve kodlama
gelistirildigi  taktirde

ulastirabilmek ister.

stireci anlamsal

dogrulugunda artacagmi ifade eder (Fiske,
2014). 3. diizeyinde ise kodlama siireci, mesajin
olusturulurken anlam karmasasi yaratmayacak
ve alicinin mesaji rahat ve kolay bir sekilde
anlayabilecegi yeterli bilgi ile donanmis olmasi
ile ortiismelidir.

[letisim profesdrii olan George Gerbner,
iletisim modeli {izerine ¢alismalar yapmuistir.
Calisma yaptigt modelde, Shannon ve
Weaver'inkine oranla daha karmasik olmasina
ragmen, onlarin dogrusal siire¢ modelini temel
alir. Gerbner, onlarin iletisim modelini iki
yonden ileri gotiiriir: Iletiyi "gergeklik" ile
alakalandirir ve iletinin konusunu verir;
boylelikle de algi ve anlam {iizerine dikkati
¢ekerek bu nokta iizerinde durmamuzi saglar.
Iletisim siirecini algilama, aktarma ve kontrol
boyutlar1 agisindan ele alir (Fiske, 2014).
Gerbner, 1956 yilinda Onerdigi modelde,
iletisimin giivenirligi ve mesajin alic1 tarafindan
nasil  algillandigr  {izerine  yogunlasmistir
(Gerbner, 1956). Mesajin farkli kesimler
tarafindan cgesitli sekillerde algilanabilecegini
belirten Gerbner, bunun oOniine ge¢mek icin
mesajin yeterli bilgi ile ve en sade haliyle
verilmesi gerektigini savunur. Bu sekilde bir
mesajin bir¢ok alic1 tarafindan ortak anlamda
anlagilabilmesi miimk{in olabilecektir.

2.2. Kurumsal iletisim

tim
paydaslariyla olan iletisim siireglerini biitiinctil
bir yaklasimla yoneten ve sirketin itibarimni,
kimligini ve marka degerini sekillendiren
stratejik bir yOnetim fonksiyonudur
2017).
vizyonunu, misyonunu ve temel degerlerini

hem i¢ hem de dis paydaslara etkili bir sekilde
iletmeyi amaclar. Kurumsal iletisim; medya

Kurumsal iletisim, bir sirketin

(Cornelissen, Bu kavram, sirketin

iliskileri, yatinmc iligkileri, halkla iliskiler,
kurumsal sosyal sorumluluk, kriz iletisimi ve
calisan iletisimi gibi ¢esitli alt disiplinleri igerir.
Bu disiplinler araciligiyla sirketler, farkli paydas
gruplarinin  beklentilerine ve ihtiyaglarina
uygun mesajlar gelistirir ve iletir (Cornelissen,
2017). Kiiresellesme ve dijjitallesme ile birlikte,
sirketlerin paydaslariyla etkili ve tutarli bir
iletisim kurma kurumsal

iletisimin 6nemi daha da belirgin hale gelmistir.

ihtiyact  artmus,
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Ozellikle sosyal medya ve dijital platformlarn
yayginlasmasi, sirketlerin iletisim stratejilerini
yeniden sekillendirmelerini ve paydaslarla daha
interaktif ve gercek zamanli iletisim kurmalarini
gerektirmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010).
Kurumsal iletisim, bu dinamik ortamda
sirketlerin itibarin1 korumak ve giiclendirmek

i¢in vazgecilmez bir aractir (Men & Stacks, 2014).

Kurumsal iletisim, gesitli tiirlere ayrilarak
farkli paydas gruplarma
stratejileri gelistirir. Ig iletisim, sirket icindeki

yonelik iletisim
calisanlar arasinda bilgi akisini ve etkilesimi
saglayarak, calisanlarin motivasyonunu artirir
ve kurumsal kiiltlirlin gliclenmesine katkida
bulunur (Welch & Jackson, 2007). Dis iletisim
ise miisteriler, yatirimcilar, tedarikgiler, medya
ve toplum gibi dis paydaslara yoneliktir ve
sirketin imajim1  ve itibarmi sekillendirir
(Cornelissen, 2017). Kurumsal iletisimin tiirleri
arasinda medya iliskileri, yatirnma iligkileri,
halkla iligkiler, kriz iletisimi,
iletisimi ve kurumsal sosyal sorumluluk
iletisimi bulunmaktadir (Argenti, 2022). Medya
iliskileri, medya
etkilesimini yoOneterek, olumlu bir kamuoyu

pazarlama

sirketin kanallartyla
olusturmay1 hedefler (Ferguson, 1999). Yatirnma
iligkileri, sirketin finansal durumu ve gelecege
yonelik beklentileri hakkinda yatirimcilara ve
analistlere dogru ve zamaninda bilgi saglamay1
(Laskin, 2009). sosyal
sorumluluk iletisimi, sirketin topluma ve
cevreye olan katkilarini1 paydaslarla paylasarak,
sirketin etik ve stirdiiriilebilirlik konularindaki
taahhiitlerini vurgular (Morsing & Schultz,

amaclar Kurumsal

2006). Dijital kurumsal iletisim ise sosyal
medya, mobil uygulamalar ve djjital platformlar
araciligiyla paydaslarla etkilesim kurmay1 igerir
ve son yillarda Onemi giderek artmaktadir
(Luoma-aho & Badham, 2023). Bu iletisim
tiirlerinin etkin bir sekilde yonetilmesi, sirketin
paydaslartyla gliclii iliskiler kurmasmna ve
marka degerini artirmasina yardimci olur.

Tek tarafli kurumsal iletisim, sirketin
mesajlarin1  paydaslarina ilettigi, ancak geri
bildirim mekanizmasmin smurli veya hig
olmadig1 bir iletisim modelidir (Grunig & Hunt,
1984). Bu modelde, bilgi genellikle

sirketten paydaslara dogru olup, etkilesim tek

akist

yonliidiir ve paydaslarin aktif katilimi siirhdir
(Cornelissen, 2017). Tek tarafli iletisim genellikle
reklamlar, basin biiltenleri, yillik raporlar ve
web siteleri gibi araglarla gerceklestirilir
(Morsing & Schultz, 2006). Faaliyet raporlar,
sirketlerin finansal performanslarini, stratejik
hedeflerini ve kurumsal sosyal sorumluluklarini
paydaslarina aktardiklari
kurumsal iletisim araglarindan biridir (Merkl-
Davies & Brennan, 2007). Bu raporlar, sirketin

temel tek tarafli

yasal ytikiimliiliiklerini yerine getirmesinin yani
sira, paydaslara sirketin durumu hakkinda
kapsamli bilgi sunmay1 amagclar (Beattie vd.,
2004). Ancak, bu raporlarin karmasik ve teknik
bir dil icermesi, finansal terminolojinin yogun
kullanimi ve metinlerin uzunlugu, paydaslarin
bilgiyi anlamasmi ve degerlendirmesini
zorlagtirabilir (Li, 2008; Rutherford, 2003). Bu
nedenle, faaliyet raporlarnin okunabilirligi,
kurumsal iletisimin etkinligi ve paydaslarin
sirkete duydugu giiven agisindan kritik bir
Oneme sahiptir (Jones & Shoemaker, 1994). Son
doénemde caligmalar, faaliyet
raporlarmin dijitallestirilmesinin ve interaktif
paydas
artirdigin gostermektedir
Buhmann & Zerfass, 2023).

yapilan

katilimin
(Brockhaus,

Ogelerin  eklenmesinin

2.3. Vekalet ve Paydas Teorileri Baglaminda
Kurumsal iletisim ve Faaliyet Raporlarinin
Okunabilirligi

Vekalet teorisi, yoOneticiler ile sirketin
hissedarlar1 arasindaki bilgi asimetrisi ve ¢ikar
catismalarini ele alan bir kuramdir (Jensen &
Meckling, 1976). Bu teoriye gore, yoneticiler
kendi faydalarim1 maksimize etme egiliminde
olabilirken, hissedarlar isletmenin degerini
artiracak seffaf ve tutarli bilgilere ihtiyag
duyarlar (Eisenhardt, 1989). Bilgi asimetrisinin
azalmasi, vekalet
sirketin piyasa degeri ve performansina olumlu
(Healy & Palepu, 2001).
raporlarinin okunabilirligi, bu anlamda vekalet
teorisinin temel varsayimlariyla dogrudan
iliskilidir. Daha agik, anlagilir ve bilgi
kirliliginden arindirilmis raporlar, yatirimcilara

maliyetlerini ~ diisiirerek

yansir Faaliyet

isletmenin gercek performans: hakkinda net
sinyaller gonderir (Li, 2008). Nitekim, anlasilir
raporlamanin  yatirimci

kararlarim1  olumlu
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etkiledigi 2023),
sermaye maliyetini azalttig1 (Rjiba vd., 2021) ve
piyasa likiditesini artirdigina (Boubake vd.,
2019) dair bulgular, vekalet maliyetlerinin
azalmasinda rapor okunabilirliginin 6nemini
vurgular. Bu cercevede, faaliyet raporlarinin

(Koonce vd., isletmelerin

okunabilirligini ~ artirma
kurumsal iletisim stratejisi igerisinde kritik bir
yer edinerek hisse senedi

glivenini

cabalari, sirketin

yatirimeilarinin
(Miller, 2010).
perspektifinden

pekistirebilir
Dolayisiyla, vekalet teorisi
bakildiginda,
yalnizca yoOneticilerin sorumluluklarimi yerine
getirme bicimlerini degil, zamanda

isletmenin itibarimni, seffafligini ve uzun vadede

okunabilir faaliyet raporlari

ayni

marka degerini giivence altina alan bir arag
konumundadir.

Paydas teorisi,
siirdiiriilebilirliginin
degil, ayni zamanda miisteriler, tedarikgiler,
devlet gibi
paydaslarin ¢ikarlarimin  dikkate alinmasma
bagh oldugunu savunur (Freeman, 1984;
Donaldson & Preston, 1995). Bu teori, sirketin
stratejik iletisim araglarinin, tiim paydaslar

isletmenin
yalnizca

basar1  ve
hissedarlarin
tim

calisanlar, toplum ve

nezdinde giiven insa edecek ve algilanan degeri
sekilde diizenlenmesini  Onerir
(Freeman vd., 2007). Faaliyet raporlari, paydas
teorisi baglaminda sadece yatirimcilara yonelik

artiracak

bir bilgi aktarim mekanizmasi olmaktan ¢ikar;
ayni zamanda sirketin misyonunu, topluma ve
gevreye kars1 sorumluluklarini, etik
taahhiitlerini ve kurumsal kiiltiiriinii yansitan
onemli bir iletisim araci haline gelir (Morsing &
Schultz, 2006). Bu noktada okunabilirlik,
paydaslarin karmasik finansal terminoloji, uzun
metinler veya belirsiz ifadeler nedeniyle sirketin

faaliyetlerini dogru anlamlandirmasini
engelleyen bir bariyeri ortadan kaldirir (Haji &
Hossain, 2016). Daha anlasilir raporlar,

paydaslarin isletmeye dair seffaflik algisi
glclendirirken, kurumsal itibarin ve marka
degerinin yiikselmesine katkida bulunur (Lin
vd., 2023). Ozellikle dijitallesme siirecinin
hizlandig1, stirdiiriilebilirlik ve toplumsal
sorumluluk beklentilerinin arttif1 giintimiizde,
raporlarin sade, tutarli ve hedef kitle odakl bir

yapida sunulmasi, paydaslarla kurulan iletisimi

giiclendirerek uzun vadeli deger yaratimina
hizmet paydas  teorisi
gercevesinde faaliyet raporlari,
sirketin paydas ekosistemindeki giiven, itibar ve

eder.  Boylece,

okunabilir

marka degeri insasinda stratejik bir rol
iistlenmektedir.
2.4. Marka Degeri

Marka degeri, bir markanin tiiketiciler ve
paydaslar nezdindeki algisim1i ve bu algmmn
sirketin finansal performansina katkisini ifade
eden stratejik bir varliktir (Keller, 2013). Marka
degeri, tiiketicilerin markaya olan bagliliklars,
marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlar1 ve diger marka varliklar1 gibi
unsurlardan olusur (Aaker, 1996). Bu unsurlar,
markanin  tiiketiciler ~ tarafindan  nasil
algilandigim1i  ve tercih edildigini
Ornegin, marka farkindaligy, tiiketicilerin bir
markay1 tanima ve hatirlama derecesini ifade

eder ve yiiksek marka farkindaligs, tiiketicilerin

belirler.

satin alma kararlarinda markay1 tercih
etmelerini kolaylastirir (Keller, 2001). Algilanan
kalite, tiiketicilerin markanin sundugu {iriin
veya hizmetin kalitesine iligkin algilarinm
yansitir ve yiiksek algilanan kalite, tiiketici
memnuniyetini ve sadakatini artirir (Zeithaml,
1988). Marka cagrisimlart ise
tiiketicilerde uyandirdig1 duygusal ve sembolik

anlamlar igerir ve giiclii marka cagrisimlari,

markanin

markanin farklilagmasina ve rekabet avantaji
elde etmesine katki saglar (Keller, 1993).

Marka degerini etkileyen unsurlar arasinda
ayrica miisteri sadakati, marka kisiligi ve marka
iletisimi de bulunmaktadir. Musteri sadakati,
tiikketicilerin belirli bir markay1 tekrar satin alma
ve tavsiye etme egilimlerini ifade eder ve yiiksek
miisteri sadakati, sirketin uzun vadeli gelirlerini
ve karlihigimni artirir (Oliver, 1999). Marka kisiligi,
markanin insani Ozelliklerle iliskilendirilmesi
duygusal Dbir bag

bu da markann
gekiciligini ve tercih edilme olasihiini artirir
(Aaker, 1997). Marka iletisimi ise markanin
hedef kitleye ilettigi mesajlar1 ve bu mesajlarin
tutarliligini kapsar; etkili marka iletisimi, marka

yoluyla tiiketicilerle

kurulmasin1  saglar ve

degerinin yiikselmesine 6nemli Slciide katkida
bulunur 1998). Son
yillarda, dijital pazarlama ve sosyal medya

(Duncan & Moriarty,
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stratejileri de marka degerini etkileyen 6nemli
faktorler arasinda yer almaktadir.

Yiiksek marka degerine sahip firmalar,
rekabet avantaji elde ederek pazar paylarimi
artirabilir ve stirdiiriilebilir biiyiime saglayabilir
(Kotler & Keller, 2016). Marka degeri, sadece
tiiketici tercihlerini etkilemekle kalmaz, ayni
zamanda firmanin finansal performansini ve
piyasa degerini de dogrudan etkiler (Rust vd.,
2004). glclit  bir fiyat
esnekligini  azaltarak firmanin fiyatlama

Ornegin, marka,
stratejilerinde esneklik saglar ve karlilig1 artirir
(Ailawadi vd., 2003). Ayrica, marka degeri
yliksek olan firmalar, yatirimcilar tarafindan
daha cazip goriiliir ve sermaye maliyetlerini
dusitirebilir (Hsu vd., 2016). Giincel arastirmalar,
marka degerinin firmalarin piyasa performansi
ve yatirimcr iligkileri {izerindeki etkisini
vurgulamaktadir (Park vd., 2022). Dolayisiyla,
marka degerini etkileyen wunsurlarin iyi
yonetilmesi, firmalarin uzun vadeli basarisi icin

kritik 6neme sahiptir.
2.5. Kurumsal Tletisim ve Marka Degeri

Kurumsal iletisim, igletmelerin marka
degerini sekillendirmede kritik bir rol oynar.
Etkili kurumsal iletisim stratejileri, paydaslarin
isletme hakkindaki algilarmni olumlu yonde
etkileyerek, marka degerinin artmasina katki
saglar (Fombrun & van Riel, 2004). Faaliyet
raporlari, kurumsal iletisimin 6nemli bir unsuru
olarak, isletmenin performansini, stratejilerini
ve gelecek hedeflerini paydaslarma aktaran
temel araglardan biridir (Higgins & Bannister,
1992).
paydaslarin isletme hakkindaki bilgileri ne
ol¢lide anlayabildigini ve degerlendirebildigini
belirler (Li, 2008). Okunabilirligi yiiksek
raporlar, sirketin seffaflik ve hesap verebilirlik
konusundaki taahhiidiinii gOstererek,
paydaslarin giivenini ve sadakatini artirir

(Bartlett & Chandler, 1997).

Faaliyet raporlarmin okunabilirligi,

Marka degeri
okunabilirligi arasindaki iligki, sirketin iletisim
kalitesinin marka algisim1 nasil etkiledigi
tizerinden aciklanabilir. Ornegin, Lehavy vd.
(2011),
okunabilirliginin yatirimcilarin  karar

ile faaliyet raporlarinin

sirketlerin ~ finansal  raporlarmin

alma

siireclerini  etkiledigini ve bu raporlarin
anlasilabilir olmasimin sirketin piyasa degerini
olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir.
Bonsall vd. (2017), finansal raporlarin
karmagikliginin  bilgi artirarak,

yatirimcilarin algilarini

asimetrisini
hakkindaki
olumsuz etkiledigini ve bu durumun sirketin
finansal performansina yansidigin gostermistir.
Bu calismalar, her ne kadar dogrudan marka
degeri ile faaliyet raporlarin okunabilirligi

sirket

arasindaki iliskiyi incelemese de iletisim
kalitesinin sirketin piyasa degeri ve algis
oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayrica, Li vd. (2020), yonetim

yorumlarmin ve analizlerinin okunabilirliginin,

ltizerinde oOnemli etkileri

sirketin bilgi ortamini ve yatirimcilarin giivenini
etkiledigini gostermistir. Okunabilirligi yiiksek
raporlar, sirketin finansal performansim ve
gelecek beklentilerini daha net bir sekilde ortaya
koyarak, hakkindaki
algilarmi olumlu yonde sekillendirir. Bu da
sirketin marka degerinin artmasina katki saglar.
Lin vd. (2023), kurumsal sosyal sorumluluk
raporlarinin okunabilirliginin, sirketin itibarmi

yatirimeilarin ~ sirket

ve paydaslarla olan iligkilerini gii¢lendirdigini
belirtmistir. Bu baglamda, faaliyet raporlarinin
okunabilirligi ile marka degeri arasinda pozitif
bir iligski olmasi beklenir. Okunabilirligi yiiksek
raporlar, paydaslarin sirket hakkindaki bilgileri
daha iyi anlamasma ve degerlendirmesine
olanak tanir, bu da sirketin giivenilirlik ve
seffaflik algismi giiclendirir (Loughran &
McDonald, 2016). Boylece, sirketin marka degeri
ve itibar1 olumlu yonde etkilenir.

Literatiir genel olarak degerlendirildiginde
faaliyet raporlarinin okunabilirligi ile marka
degeri arasindaki iliskiyi anlamak, sirketlerin
kurumsal iletisim stratejilerinin etkinligini
degerlendirmek acgisindan Onemlidir. Yiiksek
faaliyet

sunulan bilginin daha

okunabilirlige sahip raporlarmnin,

paydaslara kolay
anlasilmasini saglayarak sirketin marka degerini
artirmasit  beklenmektedir. Bu c¢ercevede

asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hi: Kurumsal iletisim araci olarak faaliyet
raporlarinin okunabilirligi, sirketlerin marka
degeri {izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahiptir.
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3. Yontem
3.1. Arastirmanin amaci ve Modeli

Bu calisma, faaliyet raporlarimin
okunabilirliginin sirketlerin marka degerini
etkileyip etkilemedigini
amaclamaktadir. Okunabilirligi 6lgmek icin tig
degisken kullanilmigtir: Okunabilirlik1,
Okunabilirlik2  ve Okunabilirlik3. Bu
degiskenler sirasiyla faaliyet raporlarinin sayfa

incelemeyi

say1sl, kelime sayis1 ve karakter sayisinin dogal
logaritmasinin aralik standardizasyonu ile
hesaplanmistir. Marka degeri (marka), Brand
Finance'n "Tiirkiye'nin En Degerli 100 Markas1"
raporlarindan elde edilen ve her bir sirketin
finansal marka degerini gosteren verilerin dogal

logaritmasi alinarak ol¢iilmiistiir.

Kontrol =~ degiskenleri  olarak;  firma
buytkligt (buyiikliikk), firma bor¢ oram
(kaldirag), aktif karlilik orami (Karlilik), firma

yast (Yas), cokulusluluk durumu (¢okulus),

reklam harcamalari (reklam) ve maddi duran
varlik orani (MDV) kullamilmistir. Biyiikliik,
toplam aktiflerin dogal logaritmasi olarak
hesaplanmistir. Kaldirag, toplam borglarin
toplam aktiflere oramidir. Karlilik, donem net
karinin toplam aktiflere oramidir. Yas, firma
yasinin dogal logaritmasidir. Cokulus, firmanin
toplam satislarinin en az %25'inin yurtdisina
yapilmasi durumunda 1, aksi halde 0 degerini
almaktadir. Reklam, pazarlama, satis ve dagitim
giderlerinin toplam satislara oranidir. MDYV,
maddi toplam aktiflere
oranidir. Ayrica, yil ve sektor etkilerini kontrol
amaciyla YIL ve SEKTOR kukla
degiskenleri modele dahil edilmistir. Aykir
surekli

duran varlklarin
etmek

degerlerin etkisini azaltmak igin,
degiskenler 1. ve 99. yiizdelik dilimlerde gozlem
degerine esitlenmistir.! Arastirma modelinin

yapisal denklemleri asagidaki sekildedir:

Arastirma modelinin yapisal denklemi
asagidaki gibidir:

Marka = B, + [;0kunabilirlikl + B, Buyiklik + B;Kaldirag + S, Karlilik + sYas + B¢Cokulus
+ B,Reklam + fgMDV + YIL + SEKTOR

+ &

ey

Marka = 8, + B;0kunabilirlik2 + S, Buyiiklik + f3Kaldwrag + B,Karlilik + sYas + [¢Cokulus
+ B,Reklam + BgMDV + YIL + SEKTOR

+ ¢

(2)

Marka = 8, + p,0kunabilirlik3 + S, Buyiiklik + pzKaldwrag + B,Karlilik + fsYas + [¢Cokulus
+ B,Reklam + fgMDV + YIL + SEKTOR

+ &

(3)

1Bu iglem, literatiirde yaygn olarak kullamlan bir yéntemdir ve istatistiksel analizlerde verilerin homojenligini saglamak
i¢in siklikla tercih edilmektedir (Tabachnick & Fidell, 2019; Osborne & Overbay, 2004). Bu yaklasim, ug degerlerin model
tizerindeki olas1 yanh etkilerini azaltarak daha giivenilir sonuglar elde edilmesini saglar.
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Tablo 1.
Degisken Tanimlari ve Olciimleri
Degisken Tiirii Degisken Degisken Degisken Olgiimleri
Kodu Tanimlari
Bagimli Degisken Marka Marka Degeri Brand Finance kurulusunun her yil yayimladig: Tiirkiye'nin
En Degerli 100 Markasi raporlarindaki veriler temel
alinmustir. Bu verilerin analizinde dogal logaritma yontemi
kullanilmigtir.2
Bagimsiz Degisken  Okunabilirlik1 Sayfa Yillik rapor sayfa sayisinin dogal logaritmasinin aralik
standardizasyonu
Bagimsiz Degisken ~ Okunabilirlik2 Kelime Yillik rapor kelime sayisimin dogal logaritmasinin aralik
standardizasyonu
Bagimsiz Degisken ~ Okunabilirlik3 Karakter Yillik rapor karakter sayisinin dogal logaritmasinin aralik
standardizasyonu
Kontrol Degiskeni Biiyiikliik Firma Toplam Aktiflerin dogal logaritmasi
Biiyiikliigii
Kontrol Degiskeni Kaldirag Firma Bor¢ Oram Toplam Borg / Toplam Aktif
Kontrol Degiskeni Karlilik Aktif Karlilik Dénem Net Kar1 / Toplam Aktif
Orani
Kontrol Degiskeni Yas Firma Yas1 Firma Yaginin Dogal Logaritmasi
Kontrol Degiskeni Cokulus Cokulusluluk Firmanin toplam satislarinin %25’i yurtdisina olmast
halinde 1, aksi halde 0 degerini alir
Kontrol Degiskeni Reklam Reklam Pazarlama satis ve dagitim giderleri / toplam satiglar
Harcamalar1
Kontrol Degiskeni MDV Maddi Duran Maddi duran varliklarin toplam aktiflere orani
Varlik Orani
Kontrol Degiskeni YIL Yil kukla Kukla Degisken (Hgili yil 1, diger 0)
degiskeni
Kontrol Degiskeni SEKTOR Sektor kukla Kukla Degigken (ilgili sektor 1, diger 0)
degiskeni
3.2. Orneklem dikkate alarak marka degerlerini hesaplamakta
Aragtirmanin orneklemi, uluslararasi V? se.ktorell. ba?da ke.1r§11a§t1rmalar yapr.naktadl'r.
ditzevd ka deserlends trateii Tiirkiye oOzelindeki bu raporlar, sirketlerin
uzeyde marka egerlendirme ve stratejl . .
d st al da faalivet etsteren Brand ulusal ve uluslararasi piyasalardaki konumlarini
anismanlig alanin yet gos B . . .
Finance  sirketinin  her 1 mladis: degerlendirmelerine ve stratejik kararlar
sire Y yaytadig Imalarma katki saglamaktadir. Dolayisiyla
"Ttrkiyenin En Degerli 100 Markas1" arma & i yisty'a,

raporlarinda yer alan sirketlerden olusmaktadir.
Brand Finance, marka degerlemesi konusunda
kiiresel dlgekte taninan ve saygin bir kurulustur.
Tiirkiye'de de uzun yillardir gergeklestirdigi
analizlerle, Tiirk sirketlerinin marka degerlerini
objektif ve bagimsiz kriterlere dayali olarak
Olgmekte ve raporlamaktadir. Bu raporlar,
sirketlerin finansal performanslari, pazarlama
etkinlikleri ve marka giicii gibi gesitli faktorleri

Brand Finance'in sagladig veriler, Tiirkiye'deki
sirketlerin marka degerlerini analiz etmek i¢in
ve  kapsamli  bir

glivenilir kaynak

olusturmaktadir.

Arastirmanin 6rneklemi, 2012 ve 2021 yillar
arasinda Brand Finance tarafindan yayimlanan
"Tirkiyenin En  Degerli 100 Markas1"
raporlarinda yer alan sirketler arasindan
secilmistir.

2Marka degeri degiskeni, Brand Finance kurulugunun her y1l yayimladig: "Tiirkiye'nin En Degerli 100 Markas:" raporlarinda

yer alan verilere dayanmaktadir. Brand Finance, marka degerini hesaplamak igin gelir bazli ve pazar bazli yontemlerin bir

kombinasyonunu kullanir. Bu yontemler arasinda gelecekteki tahmini gelirler, marka giicii (Brand Strength Index) ve marka

risk primi gibi kriterler bulunmaktadir. Marka degeri, yalnizca raporda yer alan ve finansal verilere ulagilabilirligi olan
sirketler icin hesaplanmaktadir. Arastirmada, marka degeri degiskeni, bu raporlardan alinan degerlerin dogal logaritmasi
alinarak analiz edilmistir. Dogal logaritma yontemi, verilerdeki asir1 degisimleri yumusatmak ve normal dagilima daha yakin

bir veri yapisi elde etmek amaciyla uygulanmustir.
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Ik olarak, marka degerlerinin objektif ve degerleri arasinda belirgin bir farklilik

bagimsiz bir kurulus tarafindan diizenli olarak
Olctilmesi ve giivenilir bir veri tabarn saglamasi
nedeniyle bu sirketler tercih edilmistir. Tkinci
asamada, farkli diizenlemelere ve kendine 6zgii
mali tablo yapisina sahip olmalar1 nedeniyle
bankalar,
gayrimenkul yatirim ortakliklar1 6rneklem disi
birakilmigtir. Bu kriterler sonucunda, belirtilen
donemde Brand Finance'in raporlarinda yer alan

sigorta sirketleri, holdingler ve

ve belirlenen kriterlere uyan 40 finansal
olmayan sirketin verileri analiz edilmis ve
toplamda 285 gozlem degeri elde edilmistir.

Arastirmada kullanilan  veriler, sirketlerin
Kamuyu Aydinlatma Platformu'nda (KAP)
yayimladiklar1  yilik  faaliyet  raporlar,

sirketlerin kendi web siteleri, FINNET veri
taban1 ve Brand Finance'mn internet sitesi gibi
cesitli giivenilir kaynaklardan toplanmistir.

4. Bulgular
4.1. Tanimlayici Istatistikler

Arastirmada kullanilan degiskenlere iliskin
tanimlayici istatistikler Tablo 1'de sunulmustur.
Tablo 1'deki veriler incelendiginde, Marka
degiskeninin ortalama degerinin 18,146 oldugu
goriilmektedir. Bu deger, Orneklemdeki
sirketlerin marka degerlerinin dogal
logaritmalarinin ortalamasini temsil etmektedir.
Minimum ve maksimum degerler sirasiyla

15,761 ve 21,686 olup, sirketlerin marka

oldugunu gostermektedir. Standart sapmanin
1,473 olmasi, marka degerlerinin dagilimimnin
genis oldugunu ve baz: sirketlerin digerlerine
gore ¢ok daha yiiksek veya diisiik marka
degerlerine sahip oldugunu isaret etmektedir.

Okunabilirlik degiskenlerine baktigimizda,
Okunabilirlikl degiskeninin (sayfa sayisimnin
dogal logaritmasinin aralik standardizasyonu)
degeri  0,348'dir.
maksimum degerler 0 ve 1 olarak belirlenmistir,

ortalama Minimum ve
bu da verilerin aralik standardizasyonu ile
normalize edildigini goOstermektedir. Benzer
sekilde, Okunabilirlik2 (kelime
Okunabilirlik3 (karakter sayis1) degiskenlerinin

sayisl) ve

ortalama degerleri sirasiyla 0,353 ve 0,390'dur.
Her iki degiskenin de minimum ve maksimum
degerleri 0 ve 1 arasinda degismektedir. Bu
sonugclar, faaliyet raporlarmin okunabilirligi
konusunda sirketler arasinda 6nemli farkliliklar
ortaya
degerlerin 0,348 ile 0,390 arasinda olmasi, genel
olarak faaliyet raporlarinin okunabilirliginin
orta diizeyde oldugunu ve baz sirketlerin daha

oldugunu koymaktadir. Ortalama

az okunabilir raporlar sundugunu

gostermektedir. Okunabilirlik
degiskenlerindeki bu ¢esitlilik, sirketlerin
kurumsal  iletisim  stratejilerinde  farkh
yaklasimlar  benimsedigini ve raporlarin
kapsami, dili ve sunumunda tutarsizliklar

olabilecegini diistindiirmektedir.

Tablo 2.
Tammlayici Istatistikler
Degiskenler Gozlem Ortalama Std. Sapma Minimum Maksimum
Marka 285 18,146 1,473 15,761 21,686
Okunabilirlik1 285 0,348 0,27 0 1
Okunabilirlik2 285 0,353 0,26 0 1
Okunabilirlik3 285 0,39 0,262 0 1
Biiyiikliik 285 21,408 1,533 17,839 25,208
Kaldirag 285 0,291 0,236 0 0,687
Karlilik 285 0,052 0,061 -0,084 0,161
Yag 285 3,817 0,359 2,485 4,543
Cokulus 285 0,475 0,5 0 1
Reklam 285 0,111 0,071 0,017 0,316
MDV 285 0,253 0,128 0,05 0,49
Tablo 3'te sunulan korelasyon matrisi goriilmektedir. Marka ile Okunabilirlikl
incelendiginde, Marka degiskeni ile arasindaki korelasyon katsayis1 0,54 (p<0,01),

Okunabilirlik degiskenleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonlii iliskiler oldugu

Okunabilirlik2  ile 0,58  (p<0,01) ve
Okunabilirlik3 ile 0,57 (p<0,01) olarak tespit
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edilmistir. Bu sonuglar, faaliyet raporlarmin
okunabilirliginin azalmasinin (raporlarin daha
karmasik ve anlasilmasi gii¢ olmasi), sirketlerin

etkileyebilecegini gostermektedir. Yani, daha az
okunabilir raporlara sahip sirketlerin marka
degerlerinin diisiikk olma egiliminde oldugu

marka degerini olumsuz yonde  sOylenebilir.

Tablo 3.

Korelasyon Matrisi

Degiskenler @ @) ()] @ G (©) @) ® © 10) 11
Marka (1)

Okunabilirlikl ~ (2) 0,54***

Okunabilirlik2  (3)  0,58***  0,91**

Okunabilirlik3  (4)  0,57***  0,90**  0,95***

Biiyiikliik &) 080 -0,54**  -0,51%%* -0,49***

Kaldirag (6) -0,23** 0,01 0,01 0,00 -0,197*

Karlilik (7) 0,21%%*  -0,20** 0,220 -0,22%** (,22***  -0,39***

Yas ®  -0,09 -0,01 0,01 -0,00 0,07 0,18*** -0,01

Cokulus 9 016 -0,19***  -0,22"* -0,21*** 0,25** 0,06 0,11** 0,16***

Reklam (10) -0,22** 0,165 0,16™* 0,15*** -0,35*** (0,05 -0,22*** 0,02 -0,12%*

MDV (11) 0,04 0,13*** 0,10  0,08* -0,06 -0,14%  -0,25** 0,00 -0,07 0,04

4 1<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Coklu dogrusallik, bagimsiz degiskenler

arasinda  yiiksek  derecede  korelasyon
oldugunda ortaya c¢kar ve regresyon
katsayilarinin  giivenilirligini azaltabilir. Bu

potansiyel sorunu degerlendirmek igin VIF
(Variance Inflation Factor) tolerans
degerlerine bakilmistir. Tablo 3'te goriildiigii
tizere, VIF degerlerinin 10'un altinda ve tolerans

Tablo 4.
VIF ve Tolerans Degerleri

ve

degerlerinin 0,1'in {izerinde olmasi, ciddi bir
¢oklu dogrusallik sorununun olmadigmni
gostermektedir (Gujarati & Porter, 2009).
Dolayisiyla, VIF ve tolerans degerleri modelde
¢oklu dogrusallik sorunu olmadigini isaret
etmekte ve sonuglarinin
glivenilir oldugunu gostermektedir.

regresyon analizi

Model 1 Model 2 Model 3
Degiskenler VIF Tolerans VIF Tolerans VIF Tolerans

Okunabilirlik1 1,48 0,6777

Okunabilirlik2 1,43 0,7003

Okunabilirlik3 1,39 0,7220
Biiytikliik 1,64 0,6083 1,57 0,6352 1,52 0,6574
Kaldirag 1,32 0,7577 1,32 0,7569 1,34 0,7488
Karlilik 1,40 0,7158 1,40 0,7150 1,40 0,7150
Yasg 1,03 0,9687 1,04 0,9652 1,04 0,9659
Cokulus 1,13 0,8882 1,13 0,8834 1,13 0,8832
Reklam 1,18 0,8480 1,18 0,8484 1,18 0,8483
MDV 1,17 0,8532 1,16 0,8658 1,15 0,8697

4.2, Regresyon Analizi Sonuclar

Calismada, otokorelasyon, degisen varyans
ve yatay kesitsel bagimlilik gibi varsayimsal
problemler sirasiyla Wooldridge Otokorelasyon
Testi, Degistirilmis Wald Testi ve Pesaran Testi
ile  test edilmistir. = Sonuglar
tablolastirilmamis olmakla birlikte, analizler bu
ii¢ problemin de veride mevcut oldugunu

burada

gostermistir. Bu sorunlarin {istesinden gelmek
ve tutarl ile giivenilir tahminler elde etmek

amaciyla, Hoechle (2007) tarafindan onerilen
Driscoll-Kraay direngli standart hata tahmincisi
regresyon kullanilmistir.  Bu
yaklasim, panel veri modellerinde karsilasilan
varsaymmsal ihlallerin etkisini minimize ederek

analizlerinde

sonuglarin gegerliligini artirmaktadir.

Regresyon analizinin sonuglar:
incelendiginde, okunabilirlik degiskenleri ile
marka degeri arasindaki iliskinin pozitif ve

istatistiksel olarak anlaml oldugu
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goriilmektedir. Okunabilirlikl degiskeninin arastirmalarin  bulgularmi  marka degeri
katsayis1 0,14 olup t-istatistigi 2,59'dir (p<0,05). baglaminda  genisleterek,  okunabilirligin

Benzer sekilde, Okunabilirlik2 degiskeninin
katsayist 0,20 (t=3.57, p<0,01) ve Okunabilirlik3
degiskeninin katsayis1 0,17'dir (t=3,35, p<0,01).
Bu bulgular,
okunabilirliginin artmasinin (yani raporlarin
daha kisa, kolay ve anlasilabilir olmasinin)
degerini olumlu yonde
gostermekte ve Hi

faaliyet raporlarinin

sirketlerin marka
etkiledigini
desteklenmektedir. Diger bir ifadeyle, daha az

hipotezi

okunabilir faaliyet raporlarina sahip sirketlerin
marka degerlerinde diisiis yasanma egilimi
bulunmaktadr.

Bu c¢alismanin elde ettigi bulgular, faaliyet
raporlarinin  okunabilirliginin sirket marka
degeri tizerindeki Onemini vurgularken,
literatiirdeki ilgili ¢alismalarla da uyumluluk
sergilemektedir. Ornegin, Li (2008) finansal
raporlarin daha anlasilir hale getirilmesinin
sermaye maliyetini diisiirdiigiinii ve piyasa
performansini iyilestirdigini ortaya koyarken,
Loughran ve McDonald (2014) ise metin
karmasikliginin yatirimer algilarini  olumsuz
etkiledigini gostermistir. Bu ¢alisma, bahsi gecen

Tablo 5.
Regresyon Analizi Sonuglar1

yalnizca finansal performans ve yatirimci
algilar1 agisindan degil, kurumsal itibarin bir
yansimasi olan marka degeri iizerinde de etkili
oldugunu gostermektedir. Ayrica, Bonsall vd.
(2017) ve Lehavy vd. (2011) gibi calismalar,
finansal raporlarin basit ve anlasilir bir dille
sunulmasinin bilgi asimetrisini azalttigini ve
yatirimcilarin karar alma siireclerine pozitif
yansidigini belirtmektedir. Bu calisma, finansal
raporlarin okunabilirliginin yalnizca
yatirimcilar agisindan degil, genis paydas
gruplar1 iizerinde de olumlu etki yarattigim
vurgulayarak, literatiirii kurumsal iletisim
perspektifine tasimaktadir. Her ne kadar bazi
calismalar, sektor farkliliklar1 (Miller, 2010) ya
da kurumsal yonetisim kalitesi (Lo vd., 2017)
gibi faktorlerin rapor okunabilirligi ile piyasa
tepkileri  arasindaki  iliskide  farkliliklar
yarattigini belirtse de bu ¢alismada odaga alinan
marka degeri degiskeni, genel bir cerceve
sunmakta ve farkli kurumsal kosullarda dahi
okunabilirligin genel olarak deger artirici bir

islev gordiigiinii gostermektedir.

Model 1 Model 2 Model 3
Katsay1 t Katsay1 t Katsay1 t
Okunabilirlik1 0,14** 2,59
Okunabilirlik2 0,20%** 3,57
Okunabilirlik3 0,17*** 3,35
Biiyiikliik 0,74*** 15,87 0,71*** 14,92 0,72%** 16,95
Kaldirag -0,66™* -2,35 -0,63** -2,36 -0,64** -2,32
Karlilik 0,70 1,42 0,49 1,07 0,46 0,99
Yas -0,62** -5,49 -0,61** -5,62 -0,62** -5,43
Cokulus -0,03 -0,53 -0,06 -1,06 -0,05 -0,88
Reklam 1,23 1,56 1,13 1,53 1,11 1,46
MDV 1,21% 5,88 1,24 7,25 1,21+ 6,66
Sabit 33,77** 2,84 2,97%* 2,29 2,71% 1,89
Y1l Etkisi EVET EVET EVET
Sektor Etkisi EVET EVET EVET
Gozlem 285 285 285
F Istatistigi 12489,34** 9149,56*** 9876,89***
R-Kare Degeri 0,6956 0,7026 0,6998
4 p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
Kontrol degiskenlerinin incelenmesi  bulgu, sirket biiyiikliigiindeki artisin marka
sonucunda, Biiyiiklitk degiskeninin marka degerini olumlu yonde etkiledigini

degeri iizerinde pozitif ve istatistiksel olarak
anlamli  bir etkisi oldugu goriilmiistiir
(katsayilar 0,74 ile 0,71 arasinda, p<0,01). Bu

gostermektedir. Kaldira¢ degiskeni ise negatif
ve anlamli bir etki sergilemistir (katsayilar -0,66
ile -0,63 arasinda, p<0,05), bu durum borg¢luluk
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oraninin yiitksek olmasmnin marka degerini
diisiirdiigiine Yas
degiskeninin negatif ve istatistiksel olarak
anlamli bulunmas: (katsayilar -0,62 ile -0,61
arasinda, p<0,01), daha eski sirketlerin marka
degerlerinin gorece diisiik olabilecegini ortaya

isaret etmektedir.

koymaktadir. MDV degiskeni ise pozitif ve
anlaml bir etki gostermistir (katsayilar 1,24 ile
1,21 arasinda, p<0,01), yani maddi duran varlik
oraninin yiiksekligi marka degerini
artirmaktadir. Diger kontrol degiskenleri olan
Karlilik, Cokulus ve Reklam ise istatistiksel
olarak anlamli bulunmamis, dolayisiyla marka
degeri {izerinde belirgin bir etkilerinin olmadig1

sonucuna varilmigtir.
5. Sonug ve Tartisma

Bu  arastirma, faaliyet  raporlarmin
okunabilirliginin ~ sirketlerin marka degeri
tizerindeki etkisini derinlemesine incelemeyi
amaclamaktadir. Calismada, 2012-2021 yillar:
arasinda Brand Finance tarafindan yayimlanan
"Ttrkiye'nin En  Degerli 100 Markas1"
raporlarinda yer alan finansal olmayan 40
sirketin verileri kullanilmis ve toplamda 285
gozlem degeri elde edilmistir. Okunabilirlik,
faaliyet raporlarmin sayfa sayisi, kelime sayisi
ve karakter sayisinin dogal logaritmasinin aralik
standardizasyonu ile hesaplanan ti¢ farkli
oOl¢iitle degerlendirilmistir. Aragtirmanin 6nemi,
finansal sadece
ylikiimliilitk olmaktan 6te, sirketlerin kurumsal

raporlamanin yasal  bir

iletisim  stratejilerinde ve marka degeri
olusturma siireclerinde stratejik bir arag
oldugunu vurgulamasimdan
kaynaklanmaktadir.

Regresyon analizi sonuglari, faaliyet
raporlarinin okunabilirliginin marka degeri

tizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlaml
bir etkiye
Okunabilirlik dlgiitlerinin katsayilarinin pozitif
¢itkmasi, raporlarin daha karmasik, uzun ve

sahip oldugunu gostermistir.

anlasilmasi gii¢ hale geldikgce sirketlerin marka
degerinin azaldigini ortaya koymaktadir. Bu
bulgular, Li (2008) ve Loughran ve McDonald
(2014) gibi literatiirdeki diger calismalarin
sonuglariyla uyumludur. Ozellikle, Li (2008),
finansal
yatirimcilarin ~ karar

raporlarin okunabilirliginin

alma siireglerini  ve

dolayisiyla sirketin  piyasa
etkiledigini belirtmistir. Loughran ve McDonald
(2014) ise belgelerin dilinin ve
karmagsikliginin, yatirimci algilar1 ve piyasa
tepkileri {izerinde o©nemli etkileri oldugunu
Bu c¢ercevede, elde

okunabilirligin  sirketlerin marka

performansini

finansal

vurgulamistir. edilen
sonuglar
degeri icin kritik bir belirleyici oldugunu ve
finansal raporlamanin  stratejik = Onemini
desteklemektedir.

Arastirmanin bulgulari, faaliyet raporlariin
okunabilirligi arttikga marka degerinin arttiginm
gostermistir. Bu sonug, mesajin fazla bilgi ve
detay icermesinin alicilar tarafindan farkh
sekillerde
etkinligini olumsuz etkileyebilecegini ortaya
koymaktadir. Shannon ve Weaver'in iletisim
modeline gore, mesajin gereksiz bilgilerden
arindirilarak sade ve net bir sekilde iletilmesi,
iletisim etkinligini artiracaktir (Shannon &
Weaver, 1949). Gerbner'in (1956) modelinde de
belirtildigi gibi, mesajin sade ve anlagilir olmasi,
farkli alialar tarafindan ortak anlamda
anlasilmasin1 saglar. Dolayisiyla, sirketlerin

algilanabilecegini ve iletisimin

faaliyet raporlarint hazirlarken mesajin netligine
ve gereksiz
gostermeleri, marka degerini artirmada 6nemli
bir strateji olabilir.

detaylardan kaginmaya Ozen

Kurumsal iletisim perspektifinden
faaliyet
sirketlerin paydaslariyla etkili ve seffaf bir
iletisim kurabilmeleri igin temel bir aractir.
Okunabilirligi yiiksek raporlar, sirketin seffaflik,
hesap verebilirlik ve giivenilirlik ilkelerine
bagliligin sayede
paydaslarin glvenini ve sadakatini
artirmaktadir. Bu durum, sirketin kurumsal
itibarmi giiclendirmekte ve marka degerinin
ylikselmesine onemli olciide katki
saglamaktadir. Ayrica, faaliyet raporlarinin

anlasilir ve erisilebilir olmasi, yatirima iliskileri,

degerlendirildiginde,

raporlari

yansitmakta ve bu

medya iletisimi ve genel olarak kamuoyu
sirket imajt
olmaktadir.

nezdinde olumlu bir

olusturulmasina yardimci
Dolayisiyla, sirketlerin faaliyet raporlarini daha
anlagilir, sade ve etkili bir bigcimde hazirlamalari,
yasal bir gerekliligin Otesinde, stratejik bir
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kurumsal iletisim ve marka yonetimi yaklasimi
olarak ele alinmalidir.

Bu calismanin bulgulari, kurumsal iletisim
literatiiriinde 6nemli yere sahip olan Vekalet
Teorisi ~ve  Paydas Teorisi  agisindan
degerlendirilebilir. Vekalet Teorisine gore,
sirket yoneticileri (temsilciler) ile hissedarlar
arasinda bilgi asimetrisi ve ¢ikar catismasi
olabilir (Jensen & Meckling, 1976). Bu teoriye
gore, yoneticiler, kendi c¢ikarlarini maksimize
etmeye calisirken, hissedarlarin ¢ikarlarini ikinci
plana atabilirler. Bu durumda, faaliyet raporlari
gibi iletisim araglari, bu bilgi
asimetrisini azaltma ve sirketin performansi
hakkinda daha seffaf bilgi saglama islevi goriir
(Healy & Palepu, 2001). Yiiksek okunabilirlik
diizeyine sahip faaliyet raporlari, yoneticilerin
hissedarlara daha acik ve anlasilir bilgi sunarak,
vekalet maliyetlerini azaltabilecegi anlamina
gelir. Bu da hissedarlarin sirket hakkindaki

kurumsal

belirsizliklerini azaltir ve yonetimin
sorumluluklarini  yerine getirdigi algisin
pekistirir. Paydas Teorisi ise, sirketlerin sadece
hissedarlarina degil, tiim paydaslarina karsi
paydaslarin
beklentilerinin sirketin stratejik kararlarinda
dikkate alinmas1 gerektigini savunur (Freeman,
1984). Faaliyet raporlarmin okunabilirligi,
yalnizca hissedarlar

sorumlu oldugunu ve bu

igin degil, c¢alisanlar,
miigteriler, tedarikgiler ve toplum gibi diger
paydas gruplar icin de sirketin seffaflik ve
hesap verebilirlik derecesini yansitir (Jones vd.,
2018). Daha anlasilir raporlar, bu paydas
gruplarinin sirket hakkindaki algilarii olumlu

yonde etkileyebilir, giivenilirligi artirabilir ve

paydaslarla olan iligkileri giiclendirebilir.
Dolayisiyla, yiiksek okunabilirlik diizeyine
sahip faaliyet raporlari, Paydas Teorisi

cercevesinde sirketin sosyal sorumlulugunu
yerine getirdigi ve paydaslarina karsi daha
duyarli oldugu sinyalini verir. Bu teoriler
1s181nda,

raporlarinin
asimetrisini

calismanin
okunabilirliginin,
azaltarak vekalet

sonuglari,
hem bilgi
maliyetlerini
diisiirdiigiinii, hem de genis bir paydas
kitlesiyle daha saghkli ve giivenilir iligkiler
degerine  katki
sagladigini gostermektedir. Bu da sirketlerin

faaliyet

kurarak gsirketin marka

kurumsal iletisim stratejilerinde okunabilirligi
artirmanin ~ kritik  bir
vurgulamaktadir.

unsur  oldugunu

Uygulama agisindan, bu c¢alisma sirket
yoneticileri ve iletisim profesyonelleri igin
onemli c¢ikarimlar sunmaktadir. Sirketlerin
faaliyet raporlarni hazirlarken, karmasik ve
teknik dil kullanimindan kaginmalari, anlagilir
ve sade bir dil tercih etmeleri Onerilmektedir.
Raporlarin yapisini daha okunabilir kilmak igin
basliklar, alt basliklar, madde isaretleri ve gorsel
materyallerin etkin kullanimi faydali olacaktir.
Ayrica, finansal tablolarin ve diger karmasik
bilgilerin notlar ve Orneklerle

desteklenmesi, paydaslarin sirket performansin

aciklayici

ve stratejilerini daha iyi anlamasma yardimci
olacaktir. Bu uygulamalar, sirketin seffaflik ve
hesap  verebilirlik  ilkelerine  baghligim
gostererek paydas giivenini artiracak ve marka
degerinin yiikselmesine katki saglayacaktir.
Sonu¢ olarak, sirketlerin kurumsal iletisim
stratejilerinde faaliyet raporlarinin
okunabilirligine 6zel bir 6nem vermeleri,
rekabet avantaji elde etmeleri ve uzun vadeli

basar1 saglamalar1 acisindan stratejik bir
gerekliliktir.
Politika  yapicilar,  Ozellikle  sermaye

piyasalar1 diizenleyicileri, uluslararas: finansal
raporlama standartlarini belirleyen kurumlar ve
kurumsal yonetisim ilkelerini
otoriteler, sirketlerin faaliyet raporlarmin
okunabilirligine yonelik rehberler ve tesvik
mekanizmalari gelistirebilirler. Ornegin, faaliyet
raporlarinin sadelestirilmis bir dil ve gorsel

sekillendiren

unsurlarla finansal
terminolojinin anlasilir bir bi¢cimde agiklanmast
ve standart formatlar Onerilmesi, paydaslar

arasimndaki

zenginlestirilmesi,

bilgi  asimetrisini  azaltarak
piyasalardaki giiven ortamini giiglendirebilir.
Ayrica, zorunlu okunabilirlik endeksleri ya da
raporlarin anlasilirhigini Slcen degerlendirme
metrikleri, sirketleri daha seffaf, hesap verebilir
ve iletisim odakh bir yaklasim benimsemeye
yoneltebilir. Bu adimlar, marka degeri artis ile
sonuclanmakla kalmay1p, sermaye piyasalarmin
etkinligini artirarak ekonominin genel refah

diizeyine de katkida bulunabilir.
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6. Sinirliliklar ve Gelecek Calismalar

Bu calismanin bazi sinirliliklar:
bulunmaktadir. Oncelikle, arastirma sadece
Brand Finance'm "Tiirkiyenin En Degerli 100
Markas1" raporlarinda yer alan ve finansal
olmayan sirketlere odaklanmistir; bu nedenle
bulgularin tiim sektorler ve sirket tiirleri igin
genellenmesi giictiir. Ayrica, okunabilirlik
Olctitleri olarak yalnizca faaliyet raporlarindaki
sayfa, kelime ve karakter sayilar: kullanilmistir;
bu yaklasim, raporlarin igerik kalitesini, dil
yapisini veya gorsel
kapsamamaktadir. Buna ek olarak, ¢alismada
kullanilan veri donemi (2012-2021) igerisinde

marka degeri ve faaliyet raporu verilerindeki

unsurlarim

yilik degisiklikler dikkate alinmistir, ancak
uzun vadeli makroekonomik
kosullarin olarak  kontrol
edilememistir. Son olarak, arastirma sadece
Tiirkiye'deki
sonugclarin farkl: kiiltiirel, diizenleyici ve piyasa
kosullarma  sahip  {ilkelerdeki sirketlere
genellenmesi smirli olabilir. Bu siirliliklar,
gelecekteki daha  genis
orneklemler, okunabilirlik
odaklanarak
firsatlar

trendler ve
etkileri tam

sirketlere  odaklandigindan,

arastirmalarin

daha gelismis
Olgiitleri ve farkli bolgelere
zenginlestirmeleri
sunmaktadir.

literatiira icin

Bu calisma, faaliyet

degeri
etkisini Tiirkiye'deki finansal olmayan sirketler
Orneginde incelemistir. Gelecek arastirmalar, bu
iligkinin farkli sektorlerde ve farkh tilkelerde
nasil  degistigini
genellenebilirligini artirabilir. Ozellikle, kiiltiirel
ve kurumsal farklhiliklarin okunabilirlik ve
marka degeri arasindaki iliskiyi nasil etkiledigi
arastirilabilir. Ayrica, okunabilirlik Slgiitlerinin

raporlarinin

okunabilirliginin marka tizerindeki

inceleyerek  bulgularin

yani sira, raporlarin duygusal tonlamasi, gorsel
unsurlar1 ve dijital erisilebilirligi gibi diger
iletisim Ozelliklerinin marka degeri tizerindeki
etkisi incelenebilir. Uzunlamasma ¢alismalar
yaparak, okunabilirlikteki degisimlerin marka

degeri  {izerindeki vadeli etkileri
degerlendirilebilir. Son olarak, nitel arastirma
yontemleri kullanilarak, paydaslarin faaliyet
raporlarinin okunabilirligine iliskin algilar1 ve
bu algilarin sirketle olan iligkilerine nasil

yansidig1 daha derinlemesine incelenebilir.

uzun

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu calisma bilimsel arastirma ve yayn etigi
izni gerektiren bir calisma olmadig igin etik
kurul onay1 alinmamustir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1

Bu calismada, arastirma tasarimi Levent
Cinko, Sidika Sibel Bayyigit ve Abdullah Kiirsat
Merter tarafindan gerceklestirilmistir. Literatiir
taramas: siirecinde Sidika Sibel Bayyigit,
Abdullah Kiirsat Merter ve Sedat Cerez aktif
olarak gorev almistir. Veri toplama asamasinda
Abdullah Kiirsat Merter, Sidika Sibel Bayyigit ve
Sedat Cerez katkida bulunmustur. Dergi
stireclerini takip etme ve hakem revizyonlarin
yonetme sorumlulugu Levent Cinko, Sedat
Cerez ve Sidika Sibel Bayyigit tarafindan
ustlenilmistir. Sonug¢ ve Oneriler kisminin
hazirlanmasinda Levent Cinko, Abdullah
Kiirsat Merter ve Sidika Sibel Bayyigit katki
saglamistir. Makale yaziminda Levent Cinko,
Sidika Sibel Bayyigit ve Abdullah Kiirsat Merter
gorev almistir. Dil kontrolii Levent Cinko,
Sidika Sibel Bayyigit ve Sedat Cerez tarafindan
yapilirken, yazim kontrolii Sidika Sibel Bayyigit,
Levent Cinko ve Sedat Cerez tarafindan
gerceklestirilmistir

9. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.

10. Finansman

Bu calisma icin herhangi bir kurumdan
destek almmamigtir. Calisma icin gereken
harcamalar yazarlar tarafindan karsilanmigtur.
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Oz

Amag: Bu aragtirmanin amaci, saglik tiiketicilerinin dijital platformlar araciligryla sunulan
saghik hizmetlerine yonelik algi diizeylerini belirlemek ve dijital platformlarin saglik
hizmetlerine ulasimi kolaylastiric1 etkilerinin demografik faktorlere gore farkliliklarim
incelemektir. Gere¢ ve Yontem: Bu calismada, saglk tiiketicilerinin dijital platformlarin
saglik hizmeti sunumuna olan etkilerini iletisim, taminurlik, giiven, hizmet kalitesi ve hasta
tercihleri boyutlarinda nasil degerlendirdikleri SPSS 29 programinda tanimlayici analizler
yoluyla incelenmistir. Arastirma kapsaminda Kirsehir Egitim ve Arastirma Hastanesi'nden
hizmet alan hasta ve yakinlarindan olusan 986 kisi katilimer olarak secilmistir. Bulgular:
Katilimcilarin dijital platformlarin saghik hizmetleri sunumunda en ¢ok hasta tercihi (x: 3,42
+0,87) ve iletisim (x: 3,44 + 0,82) boyutlarinda katki sunduguna inandiklar: ortaya ¢ikmistir.
Dijital platformlarin saglik hizmetine ulagimi kolaylastiriciligina yonelik alg ile demografik
degiskenler arasinda anlamli iliskiler (Egitim (x2 (4) = 26,08; p<0,05), cinsiyet (x2 (2) = 6,63;
p<0,05), medeni durum (x2 (2) = 31,64; p< 0,05) ve meslek (x2 (8) = 99,09; p< 0,05)) tespit
edilmistir. Saglik hizmeti sunucularimin web sayfalarinin igerik ve paylasimlarina en az
dikkat eden kesimin 18-25 yas araligindaki bireyler oldugu tespit edilmistir. Sonug: Dijital
platformlar hasta tercihlerini yonlendirme ve iletisim kurma siireglerine 6nemli katkilar
saglarken, taninurlik ve giiven olusturma acisindan algilanan katkilari goreceli olarak daha
diistiktiir. Ozellikle genglerin ve diger demografik gruplarin ilgisini gekmek amaciyla 6zgiin
igerikler iiretilmesi gerekmektedir. Saglik yoneticileri, dijital platformlarin saglik hizmeti
sunumundaki etkilerini artirmak i¢in bu platformlar: daha etkili bir sekilde kullanmalidur.

Abstract

Objective: The aim of this study is to determine the perception levels of health consumers
towards healthcare services offered through digital platforms and to examine the differences
in the facilitating effects of digital platforms on access to healthcare services according to
demographic factors. Materials and Methods: In this study, how health consumers evaluate
the effects of digital platforms on health service delivery in the dimensions of
communication, recognition, trust, service quality and patient preferences were examined
through descriptive analysis in SPSS 29 program. Within the scope of the research, 986
people consisting of patients and their relatives who receive services from Kirsehir Training
and Research Hospital were selected as participants. Findings: It was revealed that the
participants believed that digital platforms contributed most in the dimensions of patient
preference (x: 3.42 + 0.87) and communication (x: 3.44 + 0.82) in the provision of health
serviceser. Significant relationships were found between the perception of the facilitation of
access to healthcare services by digital platforms and demographic variables (Education (x>
(4) = 26.08; p<0.05), gender (x> (2) = 6.63; p<0.05), marital status (x2 (2) = 31.64; p< 0.05) and
occupation (x2 (8) = 99.09; p< 0.05)). It was determined that the segment that pays the least
attention to the content and sharing of the web pages of health service providers are
individuals between the ages of 18-25. Conclusion: While digital platforms make significant
contributions to guiding patient preferences and communication processes, their perceived
contribution in terms of building recognition and trust is relatively lower. Authentic content
needs to be produced to attract the attention of young people and other demographic
groups. Health managers should use digital platforms more effectively to increase their
impact on healthcare delivery.
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1. Giris

Saglik hizmetlerinde dijital platformlarin
kullaniminin artmasi, hastalar ve yakinlari ile
saglik hizmeti sunuculari arasindaki iletisim
stireglerini dontstiirmiistiir. Saglik
tiiketicilerinin, dijital platformda yer alan saglik
kuruluslarina
kurumlarinin tanitim ve iletisim stratejilerini
gelistirmelerinde yol gosterici bir unsur
olabilmektedir. Literatiirde, dijital platformlarin

yonelik algilari, saglik

saglik hizmeti sunumuna katkilar1 siklikla
vurgulanmaktadir (Demirci, 2018; Altuntas,
2019; Guirdap & Cengiz, 2023; Kursun, 2021).
Ancak bu katkinin saglik hizmeti tiiketicileri
tarafindan nasil algilandigina dair ¢alismalar
sinirhdir (Kumbasar, 2020; Ozen, 2021; Santas &
Santas, 2022; Comlekgi & Bozkanat, 2021; Oztan
Kuru & Yildirim, 2023). Dijital platformlarin
hastalar tarafindan nasil algillandigina dair
veriler, saglik hizmetlerinin kalitesini artirmak
icin 6nemli bilgiler saglayabilir. Literatiirde bu

alanda kisitli ¢alismalarin olmasi saglhk
tiiketicisine uygun saglik hizmeti sunumu
yaklasimmi goéz ardi etmektedir. Saglik

tiiketicilerinin giiven ve tercih siiregleri, saglik
kurumlarimin siirdiiriilebilir basarist i¢in kritik
faktorlerdir. Bu nedenle dijital platformlarin,
saglik tiiketicilerinin giiven olusturma siirecine
ve saghk kurumu

tercihlerine Kkatkisinin

Ol¢lilmesi, saglik yonetiminde hasta odakl

yaklasimlarin gelistirilmesine olanak
saglayabilecektir. ~ Bu  baglamda  saglk
tiiketicilerinin ~ dijital ~platformlara yonelik

profillerinin belirlenmesinde ¢alismanin biiyiik
bir boslugu dolduracag diisiiniilmektedir.

TUIK Hane Halki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmas: 2020 verilerine gore,
Tiirkiye’de internet kullaniminin %65,4 inii
saghk ile ilgili Dbilgi arama amac
olusturmaktadir (TUIK, 2020). 2024 yih
verilerine gore diinya genelinde ise saghk ile
ilgili konular, gilinliik aramalarin %5’ini
olusturmaktadir (Invoca, 2024). Maifredi vd.
(2010) Italya’da yiiriittiikleri calismada, kamu
hastanelerinin %64,3’tintin ve 6zel hastanelerin
%56,1'inin  web  sitesine
hastane web sitelerinin kullanici ve hastane
arasindaki bir iletisim araci olmaktan ¢ok, kabul

sahip olduklarini,

ve hizmetler hakkinda bir bilgi kaynagi
oldugunu  belirtmislerdir. =~ Kara  (2017)
I[stanbul’da  yiirittigii calismasinda  6zel

hastanelerin biiyiik ¢cogunlugunun 2015 yilinda
Instagram’a katildigini, katilimdan hemen sonra
ise igerik iiretiminin takipgi sayisini etkiledigini
ortaya koymustur. Ozel hastane paylagimlarinin
genelde bilgilendirme, etkileme ve dini milli
glinlerde anma gibi amaglar tasidigini
belirtmistir.

Dijital platformlarin, saghk kurumlarmin
taninmishigina ve iletisim kalitesine olan etkisine
dair algilar; saghk kurumlarmm tanitim ve

iletisim  stratejilerini gelistirmeleri igin yol
gostericidir.  Saghk  tiiketicilerinin  dijital
ortamdaki ~ tanitim  faaliyetlerini = nasil

degerlendirdiginin anlasilmas: literatiire bu
alanda yeni bulgular sunmaktadir. Bu ¢calismada
saglik hizmetleri sunumunda dijital platformlar
ve saglik tiiketicileri konularina yer verilmistir.
Saglik tiiketicilerinin dijital platformun saghk
hizmeti yonelik algilar
degerlendirilmistir. Bu arastirma, dijital
platformlarin iletisim, taninma, giiven, hizmet

sunumuna

kalitesi ve hasta tercihleri gibi faktorlere olan
etkisini saglik tiiketicilerinin bakis agisindan ele
alarak literatiirdeki bu boslugu doldurmay

amaglamaktadir. Bu calisma, dijital
platformlarin  hizmet kalitesine katkisina
yonelik algilarin belirlenmesi sayesinde, saglik
kurumlarmin  dijital  platformlar1  hangi
alanlarda daha etkili kullanabilecegine dair
stratejik ~ Oneriler gelistirilmesine  katkida
bulunabilecektir.
2. Dijital platform

Bireylerin web tizerinde igerik

olusturduklari, paylastiklar1 uygulama alani
olarak tanimlanan dijital platform, interaktiflige
imkan saglayan web sitelerini ve sosyal medya
mecralarini kapsamaktadir (Kaplan & Haenlein,
2010).  Dijital teknolojileri
kullanilarak etkilesimi saglayan hizmet, arag ve
uygulamalarin tiimiinii temsil etmektedir (Boyd
& Ellison, 2008). Web tabiri kullanicilar ile
internet siteleri arasinda karsilikli iletisimin
web 1.01 ifade etmektedir.
ilerleyen zamanlarda karsilikli  etkilesime,
katilima ve iletisime imkan saglayan web ag1

platform ag

bulunmadig1
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Tim O’Reilly
isimlendirilmisgtir

tarafindan web 2.0 olarak
(Kahraman, 2010). Dijital
platformda, web siteleri, sosyal medya aglar1 ve
cesitli dijital uygulamalar yer almaktadir
(Kaplan & Haenlein, 2010).

Dijital takibini saglayan
yazilimlar, igerik analizleri gibi bir¢ok faktorler,
dijital platformu pazarlama agisindan cazip bir
konuma getirmigtir. Ureticilere iiriin veya
hizmet teshiri, sinirsiz mekan avantaji ve fiziki

platformlarin

engellerin ortadan kalkmasi gibi kolayliklar
saglarken tiiketiciler iginse {irlin veya hizmetler
arasi kiyaslama yapabilme, iiriin veya hizmete
kolaylastirma gibi
sunmaktadir (Turan, 2018). Zaman ve mekan

erisimi avantajlar

kisit1 olmadan iletisime gegebilmenin hizmet

sunumunda sosyal medya platformlarmin
sundugu en biiyiik avantaj oldugu soylenebilir
(Barutcu & Tomas, 2013)

Web 2.0 sayesinde dijital ortam kullaniminin
yayginlasmasi, saglik hizmetlerinin sunumda
degisiklikleri ka¢inilmaz hale getirmistir. Saglik
hizmeti sunuculari, daha fazla kullaniciya hitap
edebilmek, hizmetlerini tanitmak ve etkin
iletisim icin dijital platformlarda yer alarak
doniistime uyum saglamiglardir (Dari, 2017).
Arama motorlarinda tist siralarda yer almak,
saglik  hizmeti

hastalar tarafindan fark edilmesi agisindan kritik

saglayicilarinin  potansiyel
bir éneme sahiptir. Bu durum saghk hizmeti
saglayicilari i¢in dijital ortamda var olmak veya
yalnizca bir tercihte bulunmaktan ote, bir
zorunluluk halini almistir (Jansen & Spink,
2006).

Saglik saglik
sunumunda dijital platformlara yonelik algilar
bes (Taninmishk, Iletisim, Hizmet Kalitesi,
Giiven ve Hasta Tercihi) boyuttan olusmaktadir

tiketicilerinin hizmeti

(Turan, 2018). Teknolojik gelismeler saglik
kolayliklar
saglamaktadir. Isletmelerin, uygulamaya gegen

hizmetinin sunumunda
yeni saglik hizmetlerini dijital platformlarda
duyurmalar: sektordeki rekabeti yol
alevlendirmektedir. Saglik tiiketicilerinin, dijital
ortamlardan hizmet alma deneyimleri arttig1
igin hizmeti sunanlarin kalite anlayislarina
yonelik duyarliliklar1 da artmistir (Yurtsever,
2019). Saglik kuruluslarnin dijital ortamda

rekabet edebilmeleri igin hizmet kalitesini
oncelemeleri gerekmektedir (Erdogan, 2016).
Dijital  platformlar acgisindan
isletmelere fayda saglamaktadir. Bilginin hizl
ve genis yayilimi sosyal medya platformlarinin
en avantajli yonlerindendir. Mersey vd. (2010),
dijital platformlarin tiiketicilerle daha saghklh
iligkiler iligkilerde
derecesinin yiikselmesini saglayarak giiven
olusturdugunu Saglik
sunulan

tanmnirlik

kurarak ve samimiyet
vurgulamaktadir.

kuruluglarinin ~ web  sitelerinde,
hizmetle ilgili bilgilerin seffaf olmasi, paylasilan
bilgilerin  kotiiye hizmet
taahhiitlerinin  gergeklesip

durumu saglik tiiketicilerinde giiven gelisimine

kullanilmamas;,
gerceklesmeme

katki saglayan unsurlardandir (Ozer, 2011;
Celik, 2015; Donmaz, 2014). Sosyal medya
platformlarin1  kullanan firmalar bireylerle
interaktif iletisim kurarak, igletmenin marka
degeriyle ilgili olumlu diisiincelere
yoneltebilmektedirler (Ayhan & Telci, 2014).
zaman ve mekan kisit1
gecebilmenin hizmet sunumunda sosyal medya
platformlarinin sundugu en biiyiik
avantajlardandir (Barutqu & Tomas, 2013).
Sosyal medya ortaminda alinan tavsiyeler
bireylerde saglik aliskanliklarinda degisikliklere
neden olabilmektedir (Robledo, 2012). Saghk
tiiketicileri saglik kurulusu tercihlerinde dijital
platform etkilenmektedirler.
Bireylerin dijital platformlarda paylastiklari
yorum, fotograf, begeni veya arama verileri,
potansiyel saglik tiiketicilerinin tercihlerinde
etkili olmaktadir (Tosyal1 & Siitgii, 2016).

olmadan iletisime

iceriklerinden

3. Saglik hizmetleri

Saglik hizmetleri birey ve toplumun yasam
kalitesinin ~ yiikseltilmesinde = en  temel
unsurlardandir. Saghk hizmetleri insan sagligini
tehdit eden faktorlerin ortadan kaldirilmasi,
hastaliklardan tedavi ile
rehabilitasyon hizmetlerini icermektedir. Saglik
hizmetleri, birey ve toplumun saglk davranis

korunma ve

kazanmasini, saglikli ¢evrenin olusturulmasin,
bireyin ihtiyaci olan teshis ve tedavi gereklerinin
yerine getirilmesini amaclamaktadir. Saglik
hizmetlerini diger hizmetlerden ayiran temel
unsurlar ikame edilemezligi, ertelenemezligi,
devredilemezligi ve iiretim ve tiiketimin es
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zamanli olusudur. Ayrica dissalliklar, arz/ talep  gliclendirilmesiyle birlikte daha aktif ve
yapisi, sunum yontemleri ve finansmani katilimcr bir rol {stlenmistir (Dalkiic &

agisindan da diger hizmetlerden ayrilmaktadir
(Ozer & Cetinkaya, 2020).

Saglik hizmetleri, koruyucu, tedavi edici,
saghgr gelistirici ve rehabilitasyon hizmetleri
olarak smiflandirilmaktadir (Sargutan, 2006).
Koruyucu saglik hizmetleri, aile ve toplum
saglig1 merkezleri tarafindan saghigi korumaya

ve hastaliklar1 o6nlemeye yonelik sunulan
hizmetlerdir. =~ Toplum saghgl seviyesini
ylikseltmeye  yonelik faaliyetler saghgin
gelistirilmesi kapsaminda yer almaktadir.

Tedavi edici saglik hizmetleri ruh ve/veya beden
saghgini kaybeden bireylerin iyilestirilmesi
saglk
Rehabilitasyon hizmetler dogustan, travma veya
hastalik sonrasi gelisen kisithlik durumlarinda
uzun siireli iyilestirme hizmetleridir.

amaciyla  sunulan hizmetleridir.

Saglik hizmetlerinin genis kitlelere hitap
edebilmesi diger sektorlerle is birligi sayesinde
gerceklesmektedir. Saglhk hizmetleri, saglik
profesyonelleri ile birlikte diger meslek
gruplarinin koordineli bir sekilde c¢alismasini
gerektirmektedir. Hastaliklarin teshis, tedavi,
rehabilitasyon siireclerinde, toplum sagliginin
iyilestirilmesinde, kisacasi saglik hizmetlerinin
yonetiminde cesitli teknolojik yontemlere ve
araglara da ihtiya¢ bulunmaktadir.

4. Saglik tiiketicisi

Bireylerin Omiirleri boyunca bir sekilde
(hasta veya yakin1) saglik hizmeti kullanmalari,
hastalanma riski tasimalar1 ve maliyetinden
vergiler yoluyla sorumlu olmalarindan dolays,
saghk tliketicisi olarak kabul edilebilecegi
sOylenebilir (Tengilimoglu, 2020). Bir saglik
kurulusundan ihtiyact dogrultusunda hizmet
alan birey, saglik kurulusunun mdiisterisi rolii
(Yildirim, 2015). Bir saghk
kurulusundaki hasta miisteri konumundayken,
tiiketici mevcut miisterilerin yani sira potansiyel

kazanmaktadir

miisterileri de icine alan genis bir kavramdir
(Tengilimoglu, 2020).

Geleneksel olarak pasif bir sekilde saglik
hizmeti alici konumunda olan hasta, bilgiye
saglik okuryazarhiginin

hasta

erisimin  artmasi,

yayginlasmasi ve haklarinin

Kurtoglu, 2021). Bu degisim, hasta ve saglik
profesyonelleri  arasindaki iliskinin daha
esitlik¢i  bir saglamis,
bireylerin kendi saglik kararlarinda daha fazla

yapiya biiriinmesini

soz sahibi olmalarimi desteklemistir. Hastalar,
artik birer tiiketici gibi davranarak saglik
hizmetlerini karsilagtirma, yorumlar: inceleme
ve bilingli tercih yapma egilimi gostermektedir.
Hasta tabirinden saglk hizmetleri tiiketicisi
tabirine gecis ile tibbi kararlarin ve sonuglarimin
sorumlulugu bakim alanlara da yiiklenmistir
(Sulik & FEich-Krohm, 2008). Hekim se¢me
ozgurligli, tibbi hatalar
yaptirimlar ve hastalarin sikayetlerini dogrudan
iletebilecegi telefon hatlari, hastalarin saglik
hizmetlerinde birer tiiketici olarak goriilmesini
destekleyen uygulamalardan bazilaridir (Gokge
& Buldukluy, 2015).

icin uygulanan

Sosyal medya platformlar: saghk tiiketicisi
davraniglarinda degisikliklere neden olmustur.
Glntimiizde saghk tiiketicileri, sosyal medya
platformlarindan bilgi toplayabilmekte, hizmet
kalitesi ve ticretlendirme hakkinda aragtirmalar
yapabilmektedirler (Keskin & Bas, 2016). Saglik
tiiketicilerinin saglik kurulusu tercihinde, dijital
platformlardaki yorumlarmn okunmasi, basari
hikayeleri ve begeni sayilar1 gibi unsurlarin
etkili davraniglarindaki
degisimin bir sonucudur (Tosyali &Siitgii).
Saglik tiiketicilerinin saghk kurulusu tercihleri
demografik  Ozelliklerine  gore  farklilik
gostermektedir  (Ugar,  2020).  Universite
ogrencilerinin saghk amaghh sosyal medya
kullanim amaglarimi aragtiran Gencer, Dagh ve
Biger (2019), sosyal medya araglarinin saghk
alanini daha dijital bir forma doniistiirdiigiinii,
saglik
vurgulamaktadir.

olmas1  tiketici

amacl kullanimin arttigin

5. Yontem
5.1. Arastirmanin Modeli

Bu calisma, Ahi Evran Universitesi Egitim ve
Arastirma Hastanesi Klinik Arastirmalar izin
Komisyonunun 02.09.2016 tarih ve 10670833
sayili karar1 geregince Kurul Onay1 alinarak
ylriitiilmiistiir. Bu ¢alisma saglik tiiketicilerinin
dijital platformlar araciligiyla sunulan saglik
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hizmetlerine yonelik alg1 diizeylerini  tiplidir. C)lgegin glvenilirlik  katsayisi

belirlemeyi amaglayan tanimlayici ve kesitsel
tiirde bir arastirmadir. Tanimlayic1 arastirmalar
hedef kitle tizerinden ¢ikarimda bulunabilmek
icin belli bir o6l¢ek kullanarak kapali uglu
sorularla yiiriitiilen ¢alismalardir. Bu ¢alisma da
saglk tiiketicilerinin dijital platforma yonelik

algilarin1  belirleyebilmek i¢in tanimlayic
aragtirmaya ihtiya¢ bulundugu igin tercih
edilmistir.

5.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni saglik hizmeti alan veya
alabilecek hasta ve yakinlaridir. Orneklemi ise
Ahi Evran Universitesi Egitim ve Arastirma
Hastanesinden hasta  ve

hizmet alan

yakinlaridir. Orneklem
Ornekleme se¢im yontemi kullanilmistir. Evren
sayisina gore %3'liikk giiven araliginda drneklem
881 kisi (Kurtulus, 2006) olarak

hesaplanmus, ihtiyaten 986 kisilik bir 6rneklemle

se¢ciminde kolayda

say1s1

calisilmigtir. Aragtirmanin verileri 01.04.2016 ila
31.07.2016 tarihleri
ardindan poliklinik ve servislerdeki hasta ve
yakinlarindan ytiz yiize toplanmistir.

arasinda kurum izninin

5.3. Arastirmada Kullanilan Olcekler, Sorular
ve Formlar

Arastirmanin verileri sosyo demografik
verilerin yani sira arastirmaci tarafindan daha
onceki Saghk
Tiiketicilerinin Dijital Platformlardaki Tletisim
Butonlarina Yénelik Algilari Olgegi yoluyla
toplanmistir. Olgek 20 madde ve 5 faktdrden
olugsmaktadir.  Besgli  Likert (1-kesinlikle

calismasinda  gelistirilen

Cronbach’s Alpha ile Ol¢iilmiis olup, genel
degeri 0,982; Taninmishk faktoriintin 0,746;
Gliven faktoruniin 0,797; Ileti§im faktorinin
0,696; Hizmet Kalitesi faktoriiniin 0,740 ve Hasta
Tercihi  faktoriiniin  ise 0,724  oldugu
saptanmustir. Saghk Tiiketicilerinin  Dijital
Platformlardaki Iletisim Butonlarma Yonelik
Algilar1 Olgegi bes calismada daha kullamlmis
olup, benzer sonuglar elde edilmistir (Ozgﬁmﬁ§
Demir, 2019; Ugar, 2020; Aydin, 2020; Yiiksel,
2023; Aydemir, Kose & Yasar, 2023).

5.4. Arastirmada Kullanilan Veri Analiz
Kriterleri

Arastirmanin analizinde SPSS programindan
faydalanilmistir. Saglik tiiketicilerinin dijital
platforma yonelik algilar1 Ki Kare Analizi ile

demografik ozelliklerine gore
degerlendirilmistir. ~Arastirmanin  bagimsiz
degiskenleri sosyo demografik oOzellikler,
bagimli degiskenleri ise saglik hizmeti
sunumunda dijital platformun katkilarina
yonelik maddelerdir. Arastirmada  Olgek
faktorlerinin puanlar1 SPSS  programinda

tanimlayici analizler ile hesaplanarak saglik
tiikketicilerinin saglik hizmeti sunumunda dijital

platformlarin  hizmet kalitesine katkisina
yonelik alg1 diizeyleri belirlenmistir.
6. Bulgular
6.1. Demografik Bulgular
Bu bolimde arastirmaya katilanlarin

demografik ozellikleri ile ilgili frekans analizi
bulgular1 yer almaktadir. Analiz sonuglar1 Tablo

katilmiyorum—5-kesinlikle katihlyorum)  1’de gosterilmektedir.
Tablo 1.
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
n D/o n 0/0
18-25 93 9,4 . Hkégretim 373 37,8
Egitim -
26-35 389 39,5 Lise 289 29,3
Yas durumu —— -
36-45 360 36,5 Universite 324 32,9
46+ 144 14,6 Medeni Evli 616 62,5
Cinsivet Kadin 474 48,1 durum Bekar 370 37,5
mstye Erkek 512 51,9 Ev hanimu 230 233
Geli 20001-30000 477 48,4 sci 129 13,1
. ;Z: . 30001-4000 479 486 Meslek Emekli 281 28,5
¥ 40001+ 30 3,0 Memur 289 29,3
Diger 57 5,8

155


https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

0q,
=05
GUF
https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad
Aragtirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun orta  {iyelere, indirim kuponlar1 ve checkup

yas grubunda oldugu (26-45 yas arasi, %76)
goriilmektedir. Cinsiyet bakimindan esit diizeye
yakin bir gsekilde arastirmaya katilim
saglanmistir (kadin %48,1 erkek %51,9).
[lkogretim mezunu (%37,8) ve evli (%62,5)
katihmalar  ¢ogunluktadir.
%48,6's1  30001-4000 gelir diizeyindedir ve
%29,3"tt memurdur (Tablo 1).

Katilmcailarin

6.2. Saglik Tiiketicilerinin Dijital
Platformlardaki fletisim Butonlarina
Yonelik Algilart Olgegi

Saglik Tiiketicilerinin Dijital Platformlardaki
[letisim Butonlarma Yénelik Algilar1 Olgegi 5
boyuttan (Taninmishk, Hetigim, Giliven, Hizmet
Kalitesi, Hasta Tercihi) olugsmaktadir. Her bir
boyut dijital platformun saglik hizmeti
sunumuna Kkatkilarmma yonelik adma uygun
maddeler icermektedir. Ornegin Tanmmiglik
boyutunda; ‘Sanal ortamda saglik hizmetleri
daha kolay tanutilir’, ‘Saglik tiiketicilerinin sanal

ortamdaki arkadaslarina, saghk hizmeti
sunucularinin  sayfalar1 begenmeye olan
davetleri, saglk  hizmeti sunucularinin

bir etkendir’,
‘Kullanicilar, sanal ortamda begendikleri hekim
veya hastane sayfalarini, begenmeleri igin
arkadaslarina tavsiye ederler’ ve ‘Web siteleri
ve sanal ortamda, hekim veya hastanelerin

Tablo 2.

taninmigliklarinin  artmasinda

kampanyalari gibi uygulamalar, kullanicilar igin
ilgi ¢ekicidir’ maddeleri yer almaktadir.

Saglik saglik
sunumunda dijital platformlarin taninmislik,

tiiketicilerinin, hizmeti
gliven, hasta tercihi, iletisim ve hizmet kalitesine
katkisina  yonelik  algilarmin
icin her bir boyutun puan
hesaplanmugtir. Olgegin deger araligi 4'tiir (5'li
Likert oldugundan). En yiiksek
alinabilecek puam 100 olarak belirlendiginde,
100 deger araligmna (4) boliinerek katsay: (25)
bulunur. (kesinlikle
katilmiyorum) seklindeki degerlendirmelerinin

diizeylerini
belirlemek

Olgek

Katilmcailarin 1

puanlarin sifira doniistiirmek i¢in ortalamanin
(x) bir eksigi alinir. Elde edilen deger 25 ile
carpilarak puan hesaplanmuis olur.

Puan (P) hesaplama:
P=(x-1) *25

Elde edilen puanlar diisiik, orta ve yiiksek
olmak lizere 3 baglik
degerlendirilmektedir.

altinda

Olgegin degerlendirilmesi:
0-33 arast: diisiik
33- 66 aras1 orta

66- 100 arasi: yiiksek

Olgek boyutlarinin ortalamalari ve puan hesaplamalari

Boyutlar Ortalama Standart sapma Puan
Taninmislik 3,30 0,75 (3,30-1) *25=57,5
fletisim 3,44 0,82 (3,44-1) *25= 61
Hizmet kalitesi 3,41 0,87 (3,41-1) *25= 60,25
Giiven 3,38 0,83 (3,38-1) *25= 59,5
Hasta tercihi 3,42 0,87 (3,42-1) *25= 60,50

Tablo 2’ye gore tiim boyutlarin puanlari orta
diizeyde yer almaktadir. Hasta tercihi boyutu en
yiiksek, Taninmiglik boyutu ise en diisiik puana
sahiptir. Bu sonugtan, saglik tiiketicilerinin,
saglik hizmeti sunumunda dijital platformun
hasta tercihi katkisinin digerlerine gore daha
yitksek oldugu algisina sahip olduklar:
anlasilmaktadir. Ayni sekilde taninmishgin
katkisinin digerlerine gore daha diisiik oldugu
algisia sahiptirler. Hasta tercihi boyutu; ‘Sanal
saglik sunucularinin

ortamda hizmeti

sayfalarmin begenme sayisi arttikca basarilar:
da artar/, ‘Bir hekim veya hastanenin, sanal
ortamdaki begenen kisi sayist
arttikca, hedeflerine daha kolay ulasirlar’ ve

sayfalarmi

Saglik hizmeti sunucularinin, sanal ortamda
sayfalarini begenen sayisi artttkca hizmet
talepleri de artar maddelerinden olusmaktadir.
Buradan saglik tiiketicilerinin, saglik hizmeti
platformlarda begeni

sayilar1 arttikca hizmet taleplerinin (hasta

sunucularinin  dijital
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tercihi) ve basarilarin artacagi algisina sahip
olduklar1 anlagilmaktadir.

6.3. Ki-kare analizi bulgular

Saglik tiiketicilerinin saglik hizmetlerinin

Onemine iligkin algilarin/goriislerinin
demografik Ozellikleriyle iligkilerini incelemek
amaciyla ki kare analizi yapilmistir. Asagidaki
tablolarda sadece anlamli iliskilerin tespit

edildigi durumlara yer verilmistir.

sunumunda dijital platformlarin  yeri ve
Tablo 3.
Saglik tiiketicilerinin dijital platformlarin saglik hizmetine ulasimi kolaylastiriciligina yonelik
algilari
Dijital platformlar saglik hizmetine ulasimi kolaylastirir mi1?
Higbir Etkisi Fazla Etkili Ulagimi ) d
Yoktur Degildir Kolaylagtirmaktadir X s P
Egitim flkogretim 80 (21,4%) 122 (32,7%) 171 (45,8%)
qe o, _Lise 34 (11,8%) 88 (30,4%) 167 (57,8%) 2608 4 0,00
Universite 62 (19,1%) 134 (41,4%) 128 (39,5%)
.. _Kadin 100 (21,1%) 157 (33,1%) 217 (45,8%)
Cinsiyet™ ¢ ek 76 (14,8%) 187 (36,5%) 249 (48,6%) 6,63 2 003
Medeni  Evli 101 (16,4%) 182 (29,5%) 333 (54,1%) slee 2 003
durum”  Bekar 75 (20,3%) 162 (43,8%) 133 (35,9%) ’ ’
Ev hanimi 45 (19,6%) 50 (21,7%) 135 (58,7%)
Isci 24 (18,6%) 69 (53,5%) 36 (27,9%)
. Emekli 46 (16,4%) 65 (23,1%) 170 (60,5%)
Meslek™ = mur 51 (17,6%) 122 (42,2%) 116 (40,1%) 909 8 000
Diger 10 (17,5%) 38 (66,7%) 9 (15,8%)
Toplam 176 344 466

*: Pearson Chi-Square, **: Fisher's Exact

Dijital platformlarin saglik hizmetine ulagimi
kolaylastiriciligina yonelik alg: ile demografik
degiskenler arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigini incelemek icin ki-kare bagimsizlik
testi yapilmistir. Egitim (x2(4) = 26,08; p<0,05),

Tablo 4.

cinsiyet (x2(2) = 6,63; p<0,05), medeni durum
(x2(2) = 31,64; p<0,05) ve meslek (x2(8) = 99,09;
p<0,05) degiskenleri arasinda anlamh iligkiler
bulunmustur.

Dijital platformlarda saglikla ilgili bilgilere ¢cabuk ulasilip ulagilmadigina yonelik algilar

Dijital platformlarda saglikla ilgili bilgilere ¢cabuk ulasilir m1?

Zor ulagiliyor Biraz ugrastirict Kolay S od o
ulagiliyor

Yas 18-25 8 (8,6%) 61 (65,6%) 24 (25,8%)
26-35 73 (18,8%) 103 (26,5%) 213 (54,8%) 07 . 0,00
36-45 44 (12,2%) 126 (35,0%) 190 (52,8%) ’ ’
46+ 32 (22,2%) 53 (36,8%) 59 (41,0%)

Medeni Evli 87 (14,1%) 192 (31,2%) 337 (54,7%) 19,39 2 0,00

durum Bekar 70 (18,9%) 151 (40,8%) 149 (40,3%)
Ev hanimi 40 (17,4%) 89 (38,7%) 101 (43,9%)
isci 11 (8,5%) 46 (35,7%) 72 (55,8%)

Meslek” Emekli 50 (17,8%) 76 (27,0%) 155 (55,2%) 24,97 8 0,00
Memur 48 (16,6%) 118 (40,8%) 123 (42,6%)
Diger 8 (14,0%) 14 (24,6%) 35 (61,4%)

*: Pearson Chi-Square, **: Fisher's Exact
Dijital platformlarda saglikla ilgili bilgilere (x2(6)=60,72;  p<0,05), medeni  durum

cabuk ulasilip ulasilmadigina yonelik alg: ile
demografik degiskenler arasinda anlamli bir
iliski olup olmadigini incelemek igin ki-kare
bagimsizlik testi yapilmistir. Sadece yas

(x2(2)=19,39; p<0,05) ve meslek (x2(8)=24,97;
p<0,05) degiskenleri arasinda anlaml iligki
tespit edilmistir.
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Tablo 5.
Dijital platformlarda hekim veya hastane sayfasini takip etme aligkanlig1
Dijital ortamda bir hekim veya hastane sayfasim takip etme aligkanliginiz var midir?
Takip ederim Takip etmem x2 sd )
Ev hanimi 158 (68,7%) 72 (31,3%)
Meslek” lsci 85 (65,9%) 44 (34,1%)
Emekli 142 (50,5%) 139 (49,5%) 64,99 4 0,00
Memur 155 (53,6%) 134 (46,4%)
Diger 55 (96,5%) 2 (3,5%)
18-25 73 (78,5%) 20 (21,5%)
26-35 241 (62,0%) 148 (38,0%)
Yas™ 36-45 203 (56,4%) 157 (43,6%) 18,64 3 0,00
46+ 78 (54,2%) 66 (45,8%)
Toplam 595 391

**: Fisher's Exact

Dijital ortamda bir hekim veya hastane analizinde sadece meslek (X2(4)=64,99; p<0,05)
sayfasini takip etme aligkanlig1 ile demografik ve yas (X2(3)=18,64; p<0,05) degiskenleri
degiskenler arasinda anlamli bir iliski olup arasinda anlaml iligki tespit edilmistir.
olmadigin1 incelemek icin yapilan ki-kare

Tablo 6.
Takip edilen web sayfalarin paylasimina dikkat etme durumu

Takip edilen web sayfalarin paylasimina dikkat eder misiniz?

Bazen Genelde Fazla )
Dikkat Dikkat - Hig¢ Onemsemem x2 sd p
Ederim Ederim Onemsemem
Vas 18-25 32(344%) 21(22,6%) 24 (258%) 16 (17,2%)
26-35 47 (12,1%) 197 (50,6%) 76 (19,5%) 69 (17,7%)
36-45 131 155 (43,1%) 40 (11,1%) 34 (9,4%) 123,87 9 0,00
(36,4%)
46+ 60 (41,7%) 74 (51,4%) 2 (1,4%) 8 (5,6%)
Kadim 140 197 (41,6%) 83 (17,5%) 54 (11,4%) 7,27 3 0,00
(29,5%)
Cinsiyet™
Erkek 130 250 (48,8%) 59 (11,5%) 73 (14,3%)
(25,4%)
Ev hanuimi 62 (27,0%) 107 (46,5%) 42 (18,3%) 19 (8,3%)
isci 52(40,3%) 38(29,5%) 14 (10,9%) 25 (19,4%)
Meslek®  Emekli 83 (29,5%) 149 (53,0%) 30 (10,7%) 19 (6,8%) 64,03 12 0,00
Memur 67 (232%) 126 (43,6%) 48 (16,6%) 48 (16,6%)
Diger 6 (10,5%) 27 (47,4%) 8 (14,0%) 16 (28,1%)
[k gretim 160 158 39 (10,5%) 16 (4,3%)
(42,9%) (42,4%)
Egitim Lise 62 (21,5%) 143 35 (12,1%) 49 (17,0%)
durumu® (49,5%) 106,79 6 0,00
Universite 48 (14,8%) 146 68 (21,0%) 62 (19,1%)
(45,1%)
20001-30000 124 190 (39,8%) 98 (20,5%) 65 (13,6%)
(26,0%)
9Ehr.* 30001-40000 144 237 (49,5%) 36 (7,5%) 62 (12,9%) 56,64 6 0,00
diizeyi (30,1%)
40001+ 2 (6,7%) 20 (66,7%) 8 (26,7%) 0 (0,0%)
Toplam 270 447 142 127

*: Pearson Chi-Square, **: Fisher's Exact

Takip edilen web sayfalarin paylasimina (x2(3)=7,27; p<0,05), meslek (x2(12)=64,03;
dikkat etme aligkanligi ile demografik p<0,05), egitim (x2(6)=106,79; p<0,05) ve gelir
degiskenler arasinda iligkinin incelendigi ki kare ~ durumu  (x2(6)=56,64;  p<0,05)degiskenleri
analizinde; yas (x2(9)=123,87; p<0,05), cinsiyet arasinda anlaml iliski tespit edilmistir.
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7. Sonucg ve Tartisma

Bu calismada saghk tiiketicilerinin dijital
platformun saglik hizmeti sunumuna yonelik
algilarinin aragtirilmas1 amaglanmistir. Dijital
platformlarin iletisim, taninmighk, giiven,
hizmet kalitesi ve hasta tercihleri gibi faktorlere
olan etkileri,
agilarindan ele alinmistir. Saglik tiiketicilerinin,
saglik hizmeti sunumunda dijital platformlarin

katkisina

saghk tiiketicilerinin bakis

yonelik  algillarmin  diizeylerini
belirlemek icin 6lgegin her bir boyutunun puani
hesaplanmustir. dijital
platformlarin, saglik hizmeti sunumunda en
fazla iletisim (puan: 61) yoluyla katki sundugu
goriisiine dijital
platformlarin saghk hizmeti sunucular ve
hastalar arasinda etkilesim kolaylig1 sagladigini
ve bu etkilesim sayesinde bilgilendirme,
randevu alma gibi hizmetlerin daha hizli ve

etkili bir sekilde gergeklestirilebildigini ifade

Katilimailar

sahiptirler. ~Katilimcilar,

etmistir. Ozellikle sosyal medya platformlari,
saglik hizmeti sunucularinin hastalariyla daha
dogrudan ve kisisel bir iletisim kurmasimi
saglayarak marka algisim ve giivenilirlik
seviyesini artirmaktadir. Aytan ve Telci (2014)
calismalarinda sosyal medya platformlarim
kullanan firmalarin bireylerle interaktif iletisim
kurduklarini, isletmenin marka degeriyle ilgili
olumlu diisiincelere yoneltebildiklerini
belirtmektedirler. Barut¢cu ve Tomas (2013)
zaman ve mekan kisiti olmadan iletisime
gecebilmenin hizmet sunumunda sosyal medya
platformlarinin  sundugu en biiyiikk avantaj
Sosyal
platformlarinin zaman ve mekan kisitlamasi
olmaksizin sagladig: etkilesim olanaklari, saglik
hizmeti sunumunda ¢ok oOnemli bir avantaj
olarak goriilmiistiir. Bu bulgu, gelecekte saglik
dijital
stratejilerini daha da gelistirmesi gerektigine
isaret etmektedir.

oldugunu vurgulamaktadir. medya

hizmeti sunucularinin iletigsim

Bu arastirmada saglik tiiketicilerinin dijital
platformun saglik hizmeti sunumuna yonelik
algilarmin arastirilmas: amaglanmistir. Dijital
platformlarin iletisim, taninma, giiven, hizmet
kalitesi ve hasta tercihleri gibi faktorlere olan
etkileri, saglik tiiketicilerinin bakis agisindan ele

almmigtir.  Katilimecilarin ~ goziiyle  dijital

platformlarin saglik hizmetleri sunucularinin
tanimirliklarina olan katkisinin puani 57,5’tir. Bu
bulgu, Keskin ve Bas'in (2016) calismasiyla
paralellik gostermektedir; potansiyel
tiiketicilerin dijital platformlar araciligiyla bilgi
toplamasi, saglik hizmeti sunucularini daha
yakindan tamimalarina olanak tanimaktadir.
Saglik hizmeti sunuculari, dijital platformlar:
etkili ~ bir  sekilde marka
bilinirliklerini artirabilir ve daha genis bir

kullanarak

tiketici kitlesine ulagabilirler.

Hizmet kalitesi, dijital platformlarin saglik
hizmeti sunumuna olan bir diger 6nemli katk:
alanidir. Saglik tiiketicileri dijital platformlarin
saglik hizmeti sunumunda hizmet Kkalitesi
(Hizmet Kalitesi Boyutu puan1: 60,25) agisindan
orta diizeyde katki saglayacag goriistindedirler.
Ancak bu durum, saglik hizmeti sunucularinin
hizmet kalitesini dijital platformlar {izerinden
duyurma konusunda daha fazla ¢aba harcamasi
gerektigine Teknolojinin
saglik hizmeti sunumunda sundugu yenilikler,
konusundaki
Ol¢lide artirmaktadr.
Saglik tiiketicileri i¢in hizmet kalitesi, saglik

isaret etmektedir.

hastalarin  hizmet  kalitesi

beklentilerini 6nemli

hizmeti sunucusunun tercihinde onemli bir

unsurdur.  Teknolojik  gelismeler  saglik
hizmetinin sunumuna her gegen giin yeni
kolaylik saglamaktadir. Isletmelerin,

uygulamaya gegen yeni saglik hizmetlerini
dijital platformlarda duyurmalar1 sektérde
rekabete yol agmaktadir. Saglik isletmeleri boyle
bir piyasada hayatta kalabilmek ic¢in hizmet
sunumundaki
seviyede
(2019)e gore gilintimiizde bireylerin, dijital
ortamlardan hizmet alma deneyimleri arttig1

zaman en ust
Yurtsever

kaliteyi her

tutmak zorundadirlar.

icin hizmeti sunanlarin kalite anlayislarina
yonelik duyarhiliklar1 da artmistir. Erdogan
(2016) ise kalite kavraminin rekabet avantaji igin
onemli bir unsur olmasi nedeniyle saglik

dijital ~ ortamdaki
saglayabilmeleri igin
gerekliligini

hizmeti  sunucularinin
rakiplerine iistiinliik

hizmet kalitesini Oncelemeleri
vurgulamaktadir. Bu calisma bulgulari, dijital
platformlar etkili bir sekilde kullanan saglik
hizmeti sunucularinin sektérde rekabet avantaji

saglayabilecegini gostermektedir.
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Katilimcilar, giiven
hizmeti sunumunda 6nemli oldugu ve dijital
platformlarin da giiven (Giiven Boyutu puant:
59,5) saglayarak saglik hizmetlerinin sunumuna
katk: gorisiindedirler. Saglik

tiiketicileri agisindan giivenin, yalnizca verilen

unsurunun  saghk

saglayacag1

bilgilerin dogrulugu ile siurh kalmayip ayni
zamanda platformlarin etik standartlariyla da
iligkili oldugu goriilmektedir. Ozellikle saghk
sektoriinde, paylasilan bilgilerin hassasiyeti ve
tiiketicilerin bu bilgilere dayanarak aldiklar
ciddiyeti, dijital
glivenilirlik ve etik degerler iizerine insa
edilmesini gerektirmektedir. Bu baglamda,
hizmeti dijital
gliven sekilde
tasarlamalar1 ve kullanicilarin  beklentilerini
karsilayacak stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir. Mersey ve arkadaslarmin (2010)
dijital platformlarin tiiketicilerle daha saglikli ve

kararlarin platformlarin

saghk
platformlarin

saglayicilarinin,
olusturacak

samimi iligskiler kurma potansiyeline dikkat
¢cekmesi, bu calismanin bulgularimi
desteklemektedir. Dijital platformlar, saglik
hizmeti saglayicilar1 ile tiiketiciler arasinda
iletisimi kolaylastirmakta ve hizmet
sunumunun
olusumuna katkida bulunmaktadir. Darr'ya
(2017) gore sosyal medya bireylerin sormaya

cekindikleri ve hizli cevap almak istedikleri

seffafligin1  artirarak giivenin

konularda rehber gorevi iistlenmistir. Saglik
tiiketicileri, dijital platformlar1 yalnizca bilgi
almak i¢in degil, aym1 zamanda hizli ve dogru
bulmak i¢in kullanmaktadir. Bu
durum, saghk hizmeti saglayicilarinin dijital

cevaplar

platformlarda sagladigi bilgi ve hizmetlerin
dogrulugu ve giivenilirligi konusundaki
sorumlulugunu artirmaktadir. Arastirmacilar
(Ozer, 2011; Celik, 2015; Donmaz, 2014) bir web
sitesinin sunduklar1 hizmetle ilgili bilgilerinin,
acgik, giivenilir ve seffaf olmasinin, paylasilan

kisisel bilgilerin kot amaclarla
kullanilmamasinin, sunulan hizmet
taahhiitlerinin ~ gerceklesmesinin  tiiketiciler

tarafindan takip edilen bir husus oldugunu
belirtmektedirler. Bu  kriterler
saglanan bilgilerin acik ve seffaf olmasi, kisisel

arasinda,

bilgilerin kotii amaclarla kullanilmamasi ve
hizmet taahhiitlerinin yerine getirilmesi 6n
plana ¢ikmaktadir.

Saglik tiiketicileri, saghk kurulusunu veya
hekimlerini tercihlerinde dijital platformlarin
orta diizeyde (hasta tercihi puani: 60,50) etkili
oldugu goriistindedirler. Dijital platformlar
sagligin korunmas: ve gelistirilmesinde 6nemli
bir arag vazifesi gormektedir. Bireylerin dijital
platformlarda paylastiklar1 yorum, fotograf,
begeni veya arama verileri, veri analizleri
yoluyla toplumun saglik inanci, saghk diizeyi,
saglik aliskanliklar1 hakkinda bilgiler sunarak,
saglik yoneticileri icin gelecekte atilacak
adimlara yol gosterici rol iistlenmektedir. Social
Touch (2013) sirketi, yaptiklar1 arastirmada
Tiirkiye’deki bireylerin saglikla ilgili herhangi
bir konuda bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda ilk
bagvurduklar: (%78,77)
oldugunu tespit etmislerdir. Robledo’ya (2012)
gore sosyal medya ortaminda alinan tavsiyeler
bireylerde saglik aliskanliklarinda degisikliklere
neden olabilmektedir. Dijital platformlar saglik

aracin internet

tiiketicisi davranislari agisindan ele alindiginda,
saglik kurulusu veya hekimlerin tercihinde,
dijital platformlardaki yorumlarin okunmasi
veya basar1 hikayelerinin takibi gibi davrarslar
sergiledikleri goriilmektedir (Tosyali & Siitcii,
2016).

Saglik tiiketicilerinin dijjital platformlarin
saglik hizmetine wulasimi kolaylastiriciligina
yonelik algilar1 meslek, egitim, cinsiyet ve
gore degisiklik
gostermektedir. Benzer sekilde Ucar (2020)
hastane tercihine yonelik calismasinda yas, gelir
ve egitim durumlarinda anlamli degisiklikler
bulundugunu tespit etmistir. Bu durum, saghk

medeni duruma anlamli

hizmeti sunumunda dijitallesmenin etkisini
artirirken, bireylerin demografik profillerine
uygun stratejiler gelistirilmesi gerektigine isaret
etmektedir.

Dijital platformlarda saglikla ilgili bilgilere
cabuk ulasilip ulagilmadigina yonelik algilar ile
yag, medeni durum ve meslek degiskenleri
arasinda anlamli iligki bulunmustur. Gencer,
Dasli ve Biger (2019) calismalarinda sosyal
medya {iizerinden saghk bilgilerine erisim ve

kullanma tutumlar1 ile cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli farklibk olmadigini, yas
degiskeni arasinda anlamli farklilik

bulundugunu tespit etmislerdir. Bu bulgu, yas
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gruplarinin  dijital platformlar1  kullanma  bulgulari, saglik tiiketicilerinin dijital
bigimlerinin farkhilastigini ve bu nedenle platformlarin saglik hizmeti sunumunda 6nemli
platformlarin yasa 6zel igeriklerle desteklenmesi ~ bir rol oynadigmi algiladiklarini ortaya
gerektigini diisiindiirmektedir. koymaktadir. Dijital platformlarin 6zellikle
Saglik tiiketicilerinin takip ettikleri web h?sta telicihlerininyénle.ndirme ve iletigim }mrmva
sayfalarmin icerik ve paylasimlarina dikkat stireclerine Onemli katka sagladigt
goriilmektedir.  Bununla  birlikte,  dijital

etme durumlari, yas, cinsiyet, meslek, egitim ve
gelir durumuna gore degisiklik gostermektedir.
Web sayfalarin paylasimina en fazla dikkat eden
grubun 46 yas {istii (51,4%), en az dikkat eden
grubun ise 18-25 yas (22,6%) araligindaki
bireyler oldugu ortaya konmustur. Kadinlarin
%48,8'1, emeklilerin %53'1i, lise mezunlarimin
%49,5'i ve 40001 ve iistti gelir diizeyindekilerin
%66,7’si web sayfalarin paylasimlarina genelde
dikkat etmektedir. Genglerin veya z kusaginin
saglikla ilgili sayfalarina dikkatlerini
¢ekmek i¢in daha farkh igerikler (kisa videolar
ve  interaktif = uygulamalar)  iretilmesi

web

gerekmektedir.

Dijital platformlarda hekim veya hastane
sayfasii takip etme aliskanlig1 yasa ve meslege
gore farklilasmaktadir. Bu c¢alismada dijital
platformlarda hekim veya hastane sayfasini en
26-35 yas
grubundakilerinin takip ettigi tespit edilmistir.
Bu baglamda, dijital platformlar iizerinden
hedef kitleye ulasmak isteyen saglik hizmeti
saglayicilarinin,

fazla ev  hanimlarinin ve

kullanicilarin
gore
gerekmektedir. Ornegin, ev hanimlari ve 26-35
yas grubu bireylerinin hekim ve hastane
sayfalarmi daha sik takip ettigi goz Oniine
alindiginda, bu gruplara yonelik bilgilendirici

demografik

ozelliklerine stratejiler  gelistirmesi

ve ilgi ¢ekici igerikler olusturulabilir. Literatiirde
herhangi bir saglik hizmeti sunucusunu dijital
platformlarda takip yonelik  bir
arastirmaya rastlanmamaistir. Ancak, Akdere ve

etmeye

Karamaz (2023)'a gore sosyal medya kullanimi
ve satin alma Oncesi tiiketici davranisi, yasa,
cinsiyete, egitime ve gelir diizeyine gore farklilik
gostermektedir.

8. Oneriler

Bu arastirma, saghk tiiketicilerinin dijital

platformlar  araciligiyla  sunulan  saglk
hizmetlerine  yonelik  algi  diizeylerini
belirlemeyi amaclamaktadir.  Arastirmanin

platformlarin tanmirlik ve giiven olusturma
agisindan algilanan katkilarinin goreceli olarak
daha diisiik oldugu Saghk
yoneticileri, dijital platformlarin saglik hizmeti

anlagilmistir.

sunumundaki etkilerini artirmak igin bu
platformlar1  daha  etkili  bir  sekilde
kullanmalidir. Ozellikle genclerin ve diger
demografik gruplarin ilgisini ¢ekmek amaciyla
ozglin igerikler iiretilmesi gerekmektedir. Dijital
platformlar sayesinde elde edilen verilere dayali
olarak  saghk  hizmetlerinin  kalitesinin
artirtlmasi ve saglik tiiketici tercihlerinin daha
iyi anlasilmasi mimkiin olacag1
diistintilmektedir.

9. Sinirliliklar ve Gelecek Calismalar

Calismanin sadece Kirsehir ilini kapsamasi
aragtirmanin simirliliklarindandir. Calismanin,
saglik tiiketicilerinin sadece dijital platformlara
yonelik algilarmi Olciimlemesi ve belli tarih
araligini kapsamasi da diger sinirliliklardandir.
Bu calismada dijital platformlarin saghk
hizmetine ulasimi kolaylastirma diizeyi ile

meslek, egitim ve medeni durum gibi
demografik degiskenler arasinda anlamli farklar
oldugu goriilmiistiir. Bu konuda daha

derinlemesine calismalar yapilarak demografik
Ozelliklerin  saglik
tizerindeki etkisi aragtirilabilir.

tiketici  davraniglar

Saglik sektorii ve akademik calismalar icin
asagidaki oneriler sunulmustur:

Saglik kuruluslari, dijital platformlar: sadece
tanitim amagcli degil, ayni zamanda hasta
tercihlerini yonlendirebilecek interaktif iletisim
olarak da kullanmalidir. Hasta
deneyimlerini olumlu yodnde etkileyecek
dostu web sayfalar1 ve mobil
tasarlanmali ve aktif olarak

kanallar:

kullanici
uygulamalar
glincellenmelidir.

Dijital platformlarda giiven artirici stratejiler
benimsenmelidir. Saglk hizmeti sunucular,
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paylasimlarinda seffaflik, hasta gizliligi ve meslek, egitim ve medeni durum gibi

hizmetle ilgili taahhiitlerin yerine getirildigine

dair bilgilere yer vermelidir. Giivenilir
iceriklerin ve kullanic1 yorumlarinin
yayginlastirllmast da bu  siirece  katk:

saglayacaktir.

Dijital platformlarda etkili iletisim kanallari
kurarak hasta geri bildirimlerine hizli ve
profesyonel yanit verilmelidir. Ornegin, hizl
yanit verebilecek dijital asistanlar veya hasta
temsilcileri ile iletisimi destekleyecek sistemler
sayede
memnuniyeti ve saglik hizmeti saglayicisina
duyduklar: giiven artacaktir.

gelistirilmelidir. Bu hastalarin

Arastirmada genglerin saglhkla ilgili dijital
platformlara olan ilgisinin diisiik olduguna dair
bulgular g6z oniinde bulundurularak ozellikle
geng nesil igin 6zgiin, ilgi ¢ekici ve bilgilendirici
icerikler gelistirilmelidir. Genglerin dijital
platformlarda saglik hizmeti saglayicilarina olan
ilgisini artirmak i¢in multimedya icerikler,
infografikler veya bilgilendirici kisa videolar
gibi gesitli formatlardan yararlanilabilir.

Dijital platformlardan elde edilen hasta
tercihleri ve geri bildirim verileri analiz edilerek,
kisisellestirilmis saglik hizmetleri sunulmalidir.
Veri analizleriyle hastalarin beklentilerini
karsilayacak hizmet gelistirilebilir.

Dijital saglik tiiketiciligi {izerine arastirmalar
Dijital saghk
tiiketici davraniglar: tizerindeki etkileri tizerine
daha fazla ampirik ¢alisma yapilmaldir. Bu
calismada, tiiketicilerin, Giiven ve Taninirlik
boyutlarinda dijital platformlardan nispeten

artirilmalidir. platformlarin

diisiik diizeyde katki aldiklari goriilmiistiir.
Akademik calismalarda, bu boyutlarda daha
etkili stratejiler gelistirmek adma dijjital saglik
iletisimi
aragtirmalara yonelerek, giiven artirma ve
marka bilinirligi olusturma lizerine
odaklanilabilir.

alaninda  deneysel ve teorik

Bu calismada dijital platformlarin saglik
hizmetine ulasimi kolaylastirma diizeyi ile

demografik degiskenler arasinda anlamli farklar
oldugu goriilmistiir. Bu daha
derinlemesine ¢alismalar yapilarak demografik
ozelliklerin ~ saghk  tiiketici  davranislarn
tizerindeki etkisi aragtirilabilir.

konuda

Saglik
programlarina dijital platformlarin kullanimina
yonelik stratejik yonetim, veri analitigi ve saglik
Saglik

tiketicilerinin davraniglarini anlamak igin veri

yonetimi ile ilgili

egitim

iletisimi dersleri eklenebilir.
analitigi ve yapay zeka yontemleri kullanilabilir.
Saglik yonetimi 6grencileri, dijital platformlarin
sagladig1 verileri anlamlandirma ve karar alma
siireclerinde kullanma konusunda egitilmelidir.

Dijital saghk tiiketicisinin
memnuniyetine, bagliligina ve karar siirecine
etkilerini derinlemesine inceleyen c¢alismalar
yapilmalidir. Bu calismalar, saglik hizmeti
dijital
kullanmalar:1 gerektigine dair yeni bilgiler

platformlarin

saglayicilarinin platformlar1  nasil

sunabilir.
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Oz

Amag: Bu arastirmanin temel amaci beklenen ve algilanan saglik hizmet kalitesinin
ayaktan hasta memnuniyetine etkisini tespit etmektir. Gere¢ ve Yontem: Arastirmanin
evrenini; Diizce Universitesi Aragtirma Hastanesinde ayaktan saghk hizmeti alan
hastalar olusturmaktadir. Nicel arastirma yonteminin kullanildig1 arastirmada veriler
hastalardan yiiz yiize anket yontemi ile toplanmistir (degerlendirmeye alinan veri sayisi
400’diir). Toplanan veriler IBM SPSS 23 ve AMOS istatistik programlar ile analiz
edilmistir. Bulgular: Klinik personel yaklasimindan
memnuniyetin ve fiziksel unsurlardan memnuniyetin; saghk hizmet kalitesinin
boyutlarindan olan beklenen giivenilirligi, beklenen hevesliligi, beklenen giivenceyi,
algilanan fiziksel &zellikleri, algilana giivenilirligi ve algilanan hevesliligi anlamli
diizeyde etkiledigi tespit edilmistir. Sonug: Beklenen ve algilanan saglik hizmet
kalitesinin hasta memnuniyetini anlamli diizeyde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica,
ayaktan hastalarin yani sira yatarak tedavi goren hastalar da arastirma kapsamina dahil
edilebilir.

stirecler memnuniyetin,

Abstract

Purpose: The main purpose of this research is to determine the Effect of Expected and
Perceived Health Service Quality on Outpatient Satisfaction. Material and Method: The
universe of the research is composed of patients receiving outpatient health services at
Diizce University Research Hospital. In the study, in which the quantitative research
method was used, the data were collected from the patients by face-to-face survey
method (the number of data taken into evaluation was 400). IBM SPSS 23 and AMOS
package programs were used to analyze the data. Findings: Satisfaction with clinical
processes, satisfaction with staff approach and satisfaction with physical elements were
found to significantly affect expected reliability, expected enthusiasm, expected
assurance, perceived physical characteristics, perceived reliability and perceived
enthusiasm, which are the dimensions of health service quality. Result: Expected and
perceived health service quality were found to significantly affect patient satisfaction. In
addition, inpatients as well as outpatients can be included in the study.

(D)
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1. Giris detaydir (Ocel, 2016, s. 61). Hasta
Hizmet sektorii giinden giine gelismekte bu mem.nur}yetmuj olgul@em saghik kurumla'r.m.e'l
kendilerini degerlendirme, zayif ve giglii

gelismelere paralel olarak saglik hizmetleri de
gelisim gostermektedir. Saghk hizmetlerinin
gelismesiyle saglik hizmeti sunan kurumlar
sayisi ile Dbirlikte
kurumlar arasi rekabette artmaktadir. Kaliteli
saglik hizmeti sunumu artan rekabet ortaminda
saglik kurumlarina rekabet
kazandiracak faktorlerden biri olarak
edilebilir.
hizmet kalitesini 6l¢gmesi saglik kurumuna yarar
saglamakla birlikte mevcut kalite durumunun
belirlenmesi ve artirilmas: gereken durumlarin
anlasilmasi acisindan oOnemlidir (Kopuz &
Akman, 2019: 243).

artmakta artan kurum

avantajl
ifade
Bu nedenle saglik kurumlarinin

Saglik hizmeti bireylerin ana ihtiyaglarindan
biridir ve her zaman varhigin siirdiirecek bir
hizmet tiirtdiir. Bu nedenle kamu, ozel fark
etmeksizin kaliteli hizmet ve hasta memnuniyeti
saglik  kuruluslar1  icin  Onemli
konulardandir  (Arisoy, 2017, s. 1081).
Literatiirde hasta memnuniyetinin 6l¢iilmesi
kalite iyilestirme calismalarinda etkili oldugu

tim

aciklanmaktadir. Hastalarin saglik hizmetini
degerlendirmesi ve kurum tarafindan hasta
dikkate  almmasi  saghk
kurumlar arasinda rekabet avantaji saglamak
icin etkili bir aractir (Al-Abri & Al-Balushi, 2014,
s. 4). Hasta memnuniyeti hastanin saglik hizmet

beklentilerinin

sunumu sirasinda yasadiklari deneyimlerine
yonelik  degerlendirmeleridir. Hastalarin
deneyimleri saglik hizmetine yonelik dogrudan
gozlemini saghk
hizmetinden beklentileri ve saglik hizmeti

icermektedir. Hastalarin
sunumu sonrasi deneyimlerinin kiyaslanmasi
hasta memnuniyetinin Olciilmesi noktasinda
onemlidir (Bowling vd., 2013, s. 144).

Saglik hizmetleri biitiin bir siire¢ olarak
degerlendirilmektedir. Hasta memnuniyeti ele
almirken hastanin memnuniyet durumunun
aldigr  stireg
gosterebilecegi goz Oniine almmmalidir. Ciinkii
hastanin  hizmet aldig1 siire¢ boyunca
diizeyi degisebilmektedir.
Hastanin tedavi siiresi boyunca ayni saglik

hizmet boyunca  degisim

memnuniyet

kurumunda hizmet almaya devam etmesi
hastanin memnuniyetini gosteren en Onemli

yanlarina tespit etmek, hasta algilarinin dikkate
almmas: ile birlikte maliyetlerin azaltilmasi ve
rekabet wstiinliigli saglanmasi gibi Onemli
faydalar saglamaktadir (Oz & Uyar, 2014, s. 124).

Hizmet kalitesi degerlendirme
calismalarinda en bilindik ve kullanilan yontem
SERVQAL

Parasuraman, Zeithaml ve Bery tarafindan

hizmet  kalitesi  yontemidir.
hizmet Kkalitesi Ol¢meye yonelik olusturan
SERVQUAL Olgegi bireylerin hizmet almadan
onceki beklentileri ve hizmet sonrasi algilarimin
Olgiilmesiyle beklenti ve algilarinin
kiyaslanmasina dayanan bir modeldir (Kopuz &
Akman, 2019, s. 244). SERVQUAL hizmet
kalitesin Olcegi Babakus ve Mangold (1992)
tarafindan ilk kez saglik kurumlarina uygun

hale getirilmistir.

Bu arastirma beklenen ve algilanan saghk
ayaktan

tespit
amaglamaktadir. Bu amag¢ kapsaminda saglik

hizmet kalitesinin hasta

memnuniyetine  etkisini etmeyi
hizmetleri kavrami, saglik hizmetlerinde kalite,
saglik  hizmetlerinde  kalite ve
memnuniyeti iliskisi, hasta ~memnuniyeti
konular1 incelenmistir. Arastirma aym anda

hem beklenen hem de algilanan saglik hizmet

hasta

kalitesinin hasta memnuniyetine etkisini 6lgen
bir c¢alisma olmasi
tasimaktadir.

dolayisiyla  6zgiinlitk

2. Literatiir Taramasi
2.1. Saglik Hizmetlerinde Kalite

Saglik hizmetlerinde kalite kavraminin var
olmasini saglayan ve saglik hizmetlerinde kalite
alaninda onemli ¢alismalar yapan kisi Avedis
Donabediandir. Saglik hizmetlerinde kalitenin
saglik
hizmetlerinde kaliteyi “hizmet siirecinin biitiin
kisimlarindaki beklenen kazanglar ve kayiplar
dengesi hesaba katildiktan sonra, hastanin iyilik
halinin kapsamli bir olgiisiinii en {ist diizeye
¢ikarmasi beklenen hizmet” olarak
tanimlamustir (Giiley & Kurutkan, 2021, s. 2).

onclisii  olan Avedis Donabedian

166


https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

https://dergipark.org.tr/tr/pub/cupayad

Donabedian kaliteyi {i¢ 6geye ayirmigtir. Bu
Ogeler su sekilde tanumlanmaktadir (Yalkn,
2010, s. 73):

e Saglik hizmetlerinde kalitenin teknik
yonii; bir saghk probleminin teshis ve
tedavisinde tibbi bilgi ve bilimin ne kadar etkili
kullanildigini gostermektedir.

e  Saglik hizmetlerinde kalitenin kisiler
aras1 iletisim yonii; hasta ile iletisim kuran
saglik calisaninin hastalara yaklasimi, tavri ve
kisilik ozellikleri icermektedir.

e Saglik hizmetlerinde kalitenin konfor

yiikii;  hastanenin  sundugu  olanaklar:
icermektedir.
Avedis Donabedian disinda Amerikan

Tabipler Birligi, ABD Tip Enstitiisii, Maxwell,
Ovretveit'in tanimlarina 6nem verilmistir (Kaya
vd., 2013, s. 3). Amerikan Tabipler Birligi
(American Medical Association) 1934 yilinda
saglik hizmetlerinde kaliteyi hayat kalitesini ya
da yasam siiresini siirekli olarak iyilestirilerek
tanimlamistir. Amerikan Tabipler Birligine gore
kaliteli saglik hizmeti sunlar1 icermelidir (Kaya
vd., 2013, s. 11):

e  Hastanin psikolojik, fiziksel rahatsizlik
durumu en kisa siirede iyilestirilmelidir.

e  Yiiksek saghk diizeyi, erken teshis ve
tedaviye onem verilmelidir.

e Saglik hizmeti slirekli olarak ve

zamaninda sunulmalidar.

. Hizmet sunum siirecine hasta katilimi
saglanmalidir.

e  Tibbi teknoloji ve profesyonel kaynaklar
en verimli sekilde kullanilmalidir.

e  Saglik sistemleri verimli kullanilmalidir.

. Hastanin  tibbi  kayitlar1  diizenli
tutulmalidir.
Wavwell’ e gore kalite etkililik, kabul
edilebilirlik, verimlilik, erisilebilirlik,

hakkaniyet, uygunluk olarak tanimlanmaistir.
Ovretveit’ in saghk hizmeti kalitesi, saglk
hizmeti ihtiyaci olan bireylerin ihtiyaglarinin
kuruma maliyeti en az olacak sekilde ve
tamamen karsilanmasi olarak tanimlanmigtir

(Kaya vd., 2013, 10). Saglik hizmetlerinde kalite
hastaya konulan tanmin dogrulugu, hastanin
yeterli tedavi gormesi ve hasta memnuniyetini
icermektedir. Saglik hizmetlerinde kalite
hastanin beklentilerine karsilik vermesine ek
olarak saglik kurumunun bilimsel ve teknik
imkanlarmin kullanmasini igerir (Giingoren vd.,
2013, s. 227). Saglik hizmetlerinin soyut,
dokunulamaz ve oOlciilemez olmasi nedeniyle
saglik hizmetleri Kkalitesi saglik hizmeti
sunuculari ile hastalar arasindaki etkilesime ve
sekline  baghdir. Saglik
hizmetlerinde kalitenin teknik kalite ve islevsel
kalite olmak tizere iki yonii vardir. Teknik kalite,

saghk hizmetinin

hizmet sunum

sunumunda teshis ve
tedavinin dogrulugunu, saghk profesyonelin
yeterlilik diizeyini igermektedir. Hastalar tibbi
bilgiyi olgecek kadar bilgi sahibi olmadig icin
teknik kaliteyi 6l¢mekte zorlanir ve bu nedenle
islevsel kaliteyi kullanmay1 tercih ederler.
Islevsel kalite ise saglik hizmet sunumunun
insani unsurlarna dayanir, bekleme siiresi,
personel Ozellikleri, personel kalitesi gibi
nitelikler islevsel kaliteyi olusturmaktadir
(Singh & Dixit 2020, s. 89).

Hastalar saglik hizmetinin tibbi boyutunu ve
kalitesini degerlendirmekte yeterli bilgiye sahip
olmadig1 i¢in islevsel kalite birinci belirleyicidir.
Baz1 calismalar saglik hizmet kalitesinin
Ol¢limiinde saglik kurumunun kendisi hakkinda
goriisleri hasta, arkadas ve aile algilar1 dikkate
almarak  degerlendirme  yapildigit  One
siirilmfiistiir (Naidu, 2009, s. 367). Kaya vd.
(2013) hastalarin saglik hizmetlerinin kalitesini
degerlendirirken hastanenin yatak kapasitesi,
uzman doktor sayisi gibi ozelliklerin yaninda
saglik kurumumun hastanin beklentilerine
cevap verip

memnuniyet

vermedigiyle ve hastalarin

diizeyleriyle ilgilendigini
agiklamistir. Saghik hizmetlerinde kalite, erken
teshis tedavi, verimli saglik hizmeti, hasta
memnuniyetinin saglanmasinin yaninda saglik
dogabilecek
onlenmesinde rol oynamaktadir (Tamer &

Cetinkaya, 2013, s. 100).

hizmetlerinden hatalarinda

Saglik hizmetlerinin kalitesi igcin saglk
kurumunun kaynaklar1 verimli kullanmasi,
etkili bir saglik hizmeti saglamasi, saglik hizmeti
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sunumu sirasinda ve sonrasinda hasta
memnuniyetine dikkat edilmelidir. Ozetle saglik
hizmetlerinde kalite  bircok  faktorden
etkilenmektedir (Demirbilek & Colak, 2008, s.

99).
2.2. Saglik Hizmetlerinde Beklenen ve

Algilanan Hizmet Kalitesi

Bir saglik kurumunun temel

hastalarina kaliteli bakim hizmeti

misyonu
sunmak,
ihtiyaglarini

hastalarin beklenti ve

karsilayabilmektir. Gelismekte olan ({ilkeler
basta olmak {izere saglik hizmetlerinde kalite
icin Onemli konular
Hastalar her zaman kaliteli saglik hizmeti sunan

hastaneleri tercih etmektedir. Kalite miisterinin

ulkeler arasmdadir.

kurumundan beklentisi ile belirlenmekte ve
hastanin algt ve beklentisi kalitenin temel
belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Nadi vd.,
2016, s. 136). Parasuraman vd. (1988) hizmet
kalitesinin degerlendirilmesinin miisteri (hasta)
beklenti ve algilar1 arasindaki bosluga bagl
oldugunu o6ne siirmiistiir. Zeithaml vd. (1996)
hizmet kalitesini miisterinin genel
milkemmelligi veya istiinliigiine iliskin
degerlendirmesi olarak tamimlamistir (Hu vd.,
2009, s. 112).

Beklenen kalite bireyin hizmetle ilgili istek ve
arzularini ifade etmesidir. Algilanan kalite ise

bireyin hizmet almadan &nce hizmetten

beklentileri ve aldigi hizmet deneyiminin
kiyaslanmasmin bir sonucudur. Hizmetten
beklenen ve algilanan deneyimlerin

kiyaslanmas: sonucu ortaya ¢ikan fark Olgiit
alnarak kalite degerlendirmesi yapilmaktadir
(Torun, 2009, s. 43). Saghk hizmetlerinde hasta
merkezliligin artmasiyla beraber hizmet veren
kurumlar hasta memnuniyetini saglamak igin
hastalarin hizmet kalitesi algist ile ilgilenmeye
baslamistir (Akdere vd., 2020, s. 1). Saghk

hizmeti sunan kurumlarin hastanin giivenini
kazanmak icin hasta beklentilerini karsilayan
faaliyetler de bulunmalar1 gerekmektedir. Saglik
kurumlarinda kalite yonetimi bunun etkili bir
yoludur. Kalite c¢alismalarinda 6nemli nokta
mevcut durumun belirlenmesidir. Hastanin

saglik hizmetini degerlendirmesi ile mevcut

durum belirlenebilmektedir. Hasta
degerlendirmesi saglik kurumunun kalite
iyilestirme calismalarinda ilk nelere

odaklanmas: gerektigi hakkinda bilgi verir
(Arisoy, 2017, s. 1101):

Hastalarin  kalite algis1 saghk hizmet
sunuculari tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Saglik hizmetlerinden memnun bir hastanin

dile
artirmakta ve

hastaneden = memnuniyeti getirerek
hastanenin tercih edilmesini
hastalar hastaneden hizmet almaya devam
etmektedir. Bu nedenle saghk kurumlar
hastalarin beklenti ve algilarimi siirekli olarak
Olgmesi 6nem arz etmektedir. Saghik hizmetleri
gibi 6nemli bir hizmette hasta ihtiyaclariin
kargilanmast  ve  hatsa

karsilanmasi en onemli stratejidir (Butt & Run,

memnuniyetinin

2010, s. 659). Algilanan kalite de hastalar
dogrudan  degerlendirme ve  yargilama
yapabildigi icin daha aciklayicadir. Saglik

hizmetlerinde kaliteye verilen 6nem yildan yila
daha da artmasina ragmen bazi saglik hizmeti
sunan kurumlarda hasta degerlendirmeleri hala
ihmal edilebilmektedir. Kalite iyilestirmelerinin
onemli oldugu kadar hastalarin saglk hizmetini
degerlendirmesi de oOnemlidir. Saglik hizmet
kalitesinin diisiik yonlerinin goriilmesinde
hastalarin = hizmet hakkinda goriislerinin
almmas1 gerekmektedir (Shabbir vd., 2017, s.
1296). Asagidaki Sekil 1’de Parasuraman vd.
(1985)’e gore algilanan saglik hizmet kalitesinin
temel belirleyicileri siniflandirilmistir.
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Sozlu Kisisel Gegmis
Tletisim Thtiyaglar Deneyimler
Algilanan Hizmet
Kalitesi Belirleyicileri
®  Erisilebilirlik
o fletisim <
o Yeterlilik
e  Nezaket — Beklenen —
o  Givenilirlik Hizmet
e  Giivence Algilanan
» Hizmet

* Sc?'ruml.uluk Algilanan Kalitesi
e  Giivenlik Hizmet
®  Fiziksel ozellikler
®  Anlayis

Sekil 1. Algilanan Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri

Kaynak: Parasuraman vd., 1985, s. 48.
Saglik hizmetleri kalitesinin  arasindaki artan rekabetle birlikte kaliteli saglik

degerlendirilmesinde hasta algilarin1 dikkate
alinmasinda hastanin algismin saglik hizmeti
aldiktan hemen sonra hizli bir sekilde Ol¢tilebilir
olmasi ve hastaneye maliyetinin az olmasi gibi
(Narang, 2010, s. 172).
Hastalarin bakis agisi ile yapilan algilanan kalite
degerlendirmelerinde kullanilan
yontemlerinden birisi olan yontem SERVQUAL
yontemidir. SERVQUAL yontemi ile hastanin
algilar1 ve beklentisi arasindaki farkin dlciilmesi

avantajlar1  vardir

ve kalite degerlendirmesi yapmak miimkiindiir
(Rahman vd., 2007, s. 42).

Hasta algis1 saglik hizmetlerinde kalite
degerlendirmelerinin 6nemli yan1 olarak kabul
edilmektedir. Hastalarin memnuniyet diizeyleri
beklenti ile de iligkilidir (Narang, 2010, s. 172).
Hasta merkezli yaklasimda hastanin hem
beklentisi hem algis1 Ol¢iilmelidir. Beklenti ve
algillarin  Olciilmedigi bir saglik kurumunda
hastanin beklenti ve ihtiyaglarinin karsilanmasi
saglamak icin  gereken iyilestirmelerin
Hasta
memnuniyetinin saglanmas: igin beklentilerin
Ol¢iilmesi sarttir (Papanikolaou & Zygiaris, 2014,

5. 199).

belirlenmesi zorlagacaktir.

2.3. Saglik Hizmetlerinde Hasta Memnuniyeti

Saglik hizmetlerinin sunumunda yasanan

kiiresel rekabetin artmasi ve hastaneler

hizmeti sunumu Onem kazanmustir.
Giintimiizde artan beklentiler ve ihtiyaclar
dogrultusunda ustlin  saghk
hizmeti vermesi zorunlu hale gelmistir
(Manzoor vd., 2019, s. 2). Saglik hizmetlerinin
kalitesi hakkinda bilgi almak ve hasta odakl
saglik hizmet sunmak ic¢in hastalardan saglik
hizmeti ile ilgili geri doniis almak onemli bir
konudur. Bu nedenle hastalar saglik
hizmetlerinin degerlendirilmesinde énemli role

hastanelerin

sahiplerdir (Marcinowicz vd., 2009, s. 1). Hasta
memnuniyeti saglik hizmetlerinden beklenen ve
algilanan hizmet Ozellikleri arasindaki fark
Bagka bir deyisle
hastanin saglik hizmeti aldiktan sonra hizmetten

olarak agiklanmaktadar.

memnun kalma durumunu yansitan bir kavram
olarak tanimlamaktadir (Raposo vd., 2009, s. 86).

Hasta memnuniyeti hastanin saghik hizmeti
aldign sirada yasadig: saglk
hizmetine yonelik dogrudan ve Kkisisel
gozlemleridir. Hastalarin saglik hizmetlerinden

deneyimler,

beklentileri memnuniyet diizeyinin énemli bir
belirleyicisidir (Bowling vd., 2013, s. 144). Hasta
memnuniyeti artan saglik hizmeti kullaniminda
saglik kurumunun imajini artirmaktadir. Saglik
kurumundan memnun kalan hastalar saglik
kurumunu 6vme, diger kurumlara kiyasla tercih
gibi yollarla memnuniyetlerini dile
getirmektedir. Hasta memnuniyeti bakim,

etme
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empati, giivenilebilirlik, yamt verilebilirlik
iizerinden degerlendirilebilir. Doktor davranis,
hizmet stirekliligi, giivenilirlik, verimlilik ve
saglik sonuglar1 hastalar agisindan kullanilan

boyutlardir (Naidu, 2009, s. 367).

Yapilan ¢alismalarda hasta memnuniyetinin
oldugu
sekildedir

saghk kurumlarina faydalar1
belirlenmistir bu faydalar su

(Prakash, 2010, s. 152):

e  Hasta memnuniyeti hasta sadakatine
yol agar.

e  Bir hastanin memnun edilmesi sonucu
memnuniyet bilgisi yaklasik dort hastaya
ulasarak saglik kurumunun tercih edilmesine
destek olmaktadir.

e  Memnuniyetsizlik sebebi ile hasta kayb1
yasanmaz ve gelir kayb1 olmaz.

e  Artan hasta memnuniyeti ile birlikte
kurum ve ¢alisan memnuniyet diizeyi de
artmaktadir.

e Calisan degisimi olmaz ve saghk
calisan {iretkenlik moral diizeyi yiiksek olur.

e  Malpraktis riskinde azalmalar meydana
gelir.

Gilinimiizde  hasta  goriisleri  saglk
hizmetlerinde tedavi ve hizmet sunumunda
olarak  kullanilmaktadir.  Saglik
hizmetlerinin  hastalarin  bakis acis1 ile

degerlendirilmesi basar1 6lgmede degerli bir

anahtar

gosterge haline gelmistir (Manzoor vd., 2019, s.
2). Bazi arastirmacilar hastalarin memnuniyet
diizeylerini etkileyen faktorleri su sekilde
belirlemistir (Kamra vd., 2016, s. 1016):

e  Hastanin bekleme stiresi
e Hastaneye ulasim kolaylig:

. Hastanede bulunan oda ve banyolarin
kalitesi

e  Saglik calisanlarinin iletisim becerileri

¢  Hizmet sunumunda yasanan
gecikmeler

e  Saglik personelinin hastaya kars:
tutumu

e  Erisilebilirlik ve siireklilik
e  Profesyonel saglik personelleri

Hasta memnuniyeti ¢esitli faktorlerden
etkilenen bir kavramdir. Memnuniyeti etkileyen
olumlu ya da olumsuz faktorlerin belirlenmesi

hasta memnuniyetine ulasmanin bir yoludur. Bu

nedenle hasta ~memnuniyetini etkileyen
faktorlerin belirlenerek hasta memnuniyetinin
Olctilmesi, hastalarin saglik hizmeti

sunumundan beklentisinin anlasilmasi ve
hastanin memnun olmadig1 durumlari ortadan
kaldirilmasi, hasta
ylikseltilmesi saglanmalidir (Farzianpour vd.,

2015, s. 1461).

memnuniyetinin

2.4. SERVQUAL Hizmet Kalitesi Modeli

Hizmet kalitesi konusunda literatiir
incelendiginde Parasuraman,
Berry’nin kavramsal hizmet Kkalitesi modeli
gelistirdigi ve hizmet Kkalitesinin Olciilmesi
hakkinda arastirmalar yaparak SERVQUAL
Olcegini gelistirdikleri goriilmektedir (Rahman
vd., 2007, s. 41).Saghk hizmetleri sunumunda
hastalarin beklentileri 6nem arz etmektedir

¢linkii hastalarin bakis agis1 fonksiyonel kaliteyi

Zeithaml ve

gelistirmek i¢in en etkili aractir. Hastanin saglik
hizmeti almadan Onceki beklentisi ile saglik
aldiktan sonraki algisinin
karsilastirilmasi ile saglik hizmet kalitesi ortaya
¢gikmaktadir.

hizmeti

Parasuraman hizmet Kkalitesini
miisterilerin beklentisi ile algis1 arasindaki fark
olarak tanimlamistir (Teshnizi vd., 2018, s. 83).
Saglik sektoriinde rekabet avantaji saglamanin
yolu kaliteli hizmet sunumundan ge¢mektedir.
Hastalarin beklentisi ve algilarinin dl¢iilmesinde
yaygin ve popiiler olarak kullamilan o&lgme
yontemi SERVQUAL hizmet kalitesi Olgegidir
(Manulik vd., 2016, s. 1436).

SERVQUAL hizmet kalitesi l¢egi genis bir
hizmet yelpazesinde
Ol¢iilmesi icin gelistirilmistir. Hizmet kalitesi
degerlendirmelerinde kilit 6neme sahip olan
SERVQUAL o6lgeginin hastane ortami igin
uygunlugunun gegerli ve giivenilir oldugu
kanitlanmigtir. SERVQUAL Olgegi bireyin
memnuniyetinin Ol¢iilmesinin yaninda saglik

hizmet  kalitesinin

kurumlarinin eksikliklerinin belirlenmesine,
hasta memnuniyetini artirilmasina ve Kkalite
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iyilestirmesi yapilmas: gereken alanlari ortaya
cikarmaktadir (Papanikolaou & Zygiaris 2014, s.
3).

SERVQUAL hizmet kalitesi Olgegi saglik
hizmetlerinde kalite degerlendirmesi icin bir¢ok
calismada kullanilmigtir. 2015). Manulik vd.
(2016) SERVQUAL o6lgegi kullanarak kamu ve
Ozel saglik kurumlarinda hasta memnuniyetini
Olcmeyi  amacglamigtir.  Altundas  (2012)
Istanbul’da 12 hastanede SERVQUAL hizmet
kalitesi ©lgegini kullanarak algilanan hizmet
kalitesi diizeyini ve hasta memnuniyetini
Ol¢miistiir. Pekkaya vd. (2019) Zonguldak’ta bir
hastanede SERVQUAL hizmet kalitesi 6lgegini
kullanarak algilanan hizmet Kkalitesini ve
SERVQUAL olgegi boyutlar1 agisindan hasta
memnuniyetinin belirleyici boyutlarini
Ol¢miislerdir. Ayrica SERVQUAL o0lgegi farkl
hasta gruplarinin kalite beklentisinin farkli olup
farkli  hasta
diizeylerindeki

olmadiginin  dlgiilmesinde,

gruplarimin = memnuniyet
farkliliklarin gozetilmesinde kullanilmaktadir
(Ornegin bir saglik hizmetinden geng ve yasi
bireylerin memnuniyet diizeylerinin
kiyaslanmas) (Papanikolaou & Zygiaris 2014, s.

1),

Parasuman, Zeithaml ve Berry hizmet
kalitesini O6l¢me amact ile gelistirdikleri
SERVQUAL 6lgegi 22 maddeden olusmaktadir.
SERVQUAL olceginde hizmetten
bekledigi kalite ve algiladig1 kalite ayr1 aym
Olctilmektedir (Atan vd., 2006, s. 166)
SERVQUAL modeli hizmet alan bireylerin
aldiklar1 hizmetten beklentileri ile aldiklari
hizmete arasindaki
karsilagtirmadan elde edilen sonug¢ olarak

bireyin

iligkin algilart

tanimlanmaktadar. SERVQUAL modeli
bireylerin daha Once aldig: hizmet
deneyimlerine, ihtiyaclarina, bireyin

beklentilerini etkileyen faktorlere iliskin bilgileri
de sunar (Martinez vd., 2010, s. 5).

Iki béliim halinde olan SERVQUAL &lgegi 22
maddeden olusur. Birinci boliimde bireylere
istedigi hizmetten beklentileri 22
maddelik sorular ile cevaplanmas:1 istenir.

kesinlikle
kararsizim,

almak

Bireyler sorulara katilmiyorum,
katilmiyorum,

kesinlikle katiliyorum seklinde 5'li ya da 7’li

katiliyorum,

likert Olgegi ile goriislerini ifade eder. C)lgegin
ikinci boliimiinde ise bireylerden ayni sorulara
aldig1 hizmet sonucu algiladig1 performansa
gore degerlendirme yapmasi istenir (Saygin &
Tolon, 2017, s. 49). SERVQUAL hizmet kalitesi
Olcegi saghk sektorii de dahil olmak {izere
hizmet kalitesini 6l¢gmek icin kullanilan gecerli
ve giivenilir bir 6lgektir (AlOmari, 2021, s. 410).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry yaptiklar
calismalar ile hizmet kalitesini (access), iletigsim
(competence),

(credibility),
vericilik

(communication),
(courtesy), inamilirlik
glivenilirlik  (reliability), cevap
(responsiveness), giivenlik (security), somut
Ozellikler  (tangibles),
(understanding the customer) olarak on boyut
olarak tepsit etmisler. Yine Parasuraman vd.
(1988), hizmet kalitesinin boyutlarimi somut
unsurlar, giivenilirlik, cevap verilebilirlik,
empati, heveslilik, giivence olarak bes boyuta
indirgemistir. SERVQUAL hizmet kalitesinin
boyutlar1 su sekilde agiklanmaktadir (Valarie
vd., 2017, s. 90):

yeterlilik
nezaket

miisteriyi  anlama

Gtivenilirlik (Reliability): Hizmet kalitesinin
bes boyutu igerisinde en 6nemli belirleyici olan
glivenilirlik, taahhiit edilen hizmetin dogru
sekilde yerinde getirilmesidir. Giivenilirlik
hizmet alan bireyler i¢in son derece énemlidir.
Bu nedenle hizmet veren kurumlarin
miisterilerinin giivenilirlik beklentisini farkinda
olmast gerekir. Ozetle giivenilirlik prosediirlere
ve miisteri beklentisine uygun bir hizmet

sunulmasidir (Tolon & Saygin, 2017, s. 49).

Heveslilik (Responsiveness): Calisanlarin
miisterilerine yardim etme ve hizli hizmet
saglama istekliligidir. Heveslilik mdiisterilerin
isteklerine, sorularina, sikayetleri ile ilgilenmeyi
ve hizli yanit vermeyi icerir (Valarie vd, 2017, s.

90).

Giivence (Assurance): Glivence calisanlarin
bilgi ve nezaketi ile miisterilerine giiven
agilamaktir. Ozellikle tibbi hizmetler gibi riskli
ve belirsiz hizmetler i¢in 6nem arz etmektedir
(Valarie vd., 2017, s.90).

Empati (Empathy): Miisteriler hizmet aldig1
kurum tarafindan anlasilir ve 6nemli oldugunu
hissetmek ister. Empati de bireylere ozel ve
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kisisel hizmet sunulmasina dayanir. C)rnegin tespit  edilmesine ve  zayif  yonlerin

hizmet veren bireyin isminin, kisisel bilgilerinin
ve ihtiyaglariin bilinmesi empati boyutunun
bir 6rnegidir (Valarie vd., 2017, s. 90).

Somut/Fiziksel Unsurlar (Tangibles): Hizmet

verilen ortamin, ekipmanin, personelin
goriiniimii olarak tanimlamir. Cogu firma
hizmet kalitesini artirmak ic¢in fiziksel

unsurlarini baska boyutlarla birlestirir. Bir
firmanin hem hizli hizmet sunmasi hem de
temiz ve rahat bekleme alanlar1 sunmasi buna
ornek verilebilir (Valarie vd., 2017, s. 90).

2.5. Saglik Hizmetlerinde SERVQUAL
Hizmet Kalitesi Ol¢eginin Uygulanmasi

Babakus ve Mangold SERVQUAL o6l¢egini
hastanelerin kullanimina uygun hale getirmesi
ile saglik hizmetlerinde SERVQUAL olgegi
algilanan kalitenin 6l¢iilmesinde standart haline
gelmistir. SERVQUAL 0lgegi bir¢ok calismada
saglk kurumlarinin miisteri algisim1 ve saglik
saglik
kurumunun hangi alanlarda eksigi oldugu
belirlemek icin kullanilmistir (Babakus &
Mangol, 1992; Butt & Run, 2010; Pekkaya vd.,
2019; Al-Neyadi vd., 2018; Fatima vd., 2019;
Endeshaw, 2021; Devebakan & Aksarayli, 2003;
Demirtas & Koksal, 2018; Saygin & Tolon, 2017;
Akman & Kopuz, 2020).

hizmetlerinin kalitesi Ol¢mek,

Parasuraman vd. gore hizmet kalitesini
belirleyen kisi beklenti ve algilar1 ile miisteridir
(hastadir). SERVQUAL 0lgegi saghk hizmet
sunucularina kurumlarinin zayif yonlerinin

gliclendirilmesine imkan saglamaktadir. Saglik
kurumu saghk hizmetlerinin eksik yonlerini
analiz ederek diizeltilmesi gereken alanlara
gerekli miidahaleyi yapar. DSO saghk
kurumlarma, saghk hizmetlerinde kalite
iyilestirmelerinde hasta memnuniyet puanini
kullanilmasini 6nermistir (Jonkisz vd., 2022, s.
2). Saglik hizmetleri dogas1 ve 6zellikleri geregi
hastalar tarafindan yiiksek kalite beklentisi
vardir. Kaliteli hizmet sunmak i¢in hastalarin
beklenti ve algillarinin  Olglilmesi  esas
teknik  kaliteyi
degerlendirme yetenegi olmadigindan hastalar
saglik hizmet sunumu {izerinden degerlendirme
yapmaktadir. SERVQUAL 6lgegi hizmet kalitesi
Olcimiinde gecgerli ve giivenilir bir Olgektir.
SERVQUAL olcegi hem kalite
degerlendirilmelerinde hem de hastalarin bakis
agisin1 ve iyilestirilmesi gereken bosluklarin

alinmalidir. Hastalarin

belirlenmesine destek olur (Rashid & Jusoff,
2009, s. 478).

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu c¢alismanin temel amaci beklenen ve
algilanan saglik hizmet kalitesinin ayaktan hasta
memnuniyetine etkisini tespit etmektir. Bu amag
dogrultusunda en uygun arastirma yonteminin
nicel arastirma yontemi ve deseni oldugu
diistintilmiistiir.

Arastirma kapsaminda

gelistirilen model Sekil 1’de gosterilmektedir.

Algilanan Saglik Hizmet

Kalitesi

Hasta
Memnuniyeti

Servqual Hizmet Kalitesi
Boyutlar
. Fiziksel ozellikler —
. Guivenilirlik
. Heveslilik
e  Giiven
. Empati —

Beklenen Saglik Hizmet Kalitesi

N\
/

Sekil 1. Aragtirma Modeli
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Arastirmanin temel ve alt hipotezleri;
Temel hipotezler

Hi: Beklenen saglik hizmet kalitesinin hasta
memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2: Algilanan saglik hizmet kalitesinin hasta
memnuniyeti tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Alt hipotezlerler:

Hiab,cde: Beklenen saglik hizmet kalitesinin
alt boyutu olan a) fiziksel 6zellik b) giivenirlik c)
heveslilik d) giivence e) empati boyutunun
klinik
anlaml bir etkisi vardir.

siireclerden memnuniyet {izerinde

Hitghij: Beklenen saglik hizmet kalitesinin alt
boyutu f) fiziksel ozellik g) giivenirlik h)
heveslilik i) giivence j) empati boyutunun
personel yaklasimindan memnuniyet iizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

Hixmno: Beklenen saglik hizmet kalitesinin
alt boyutu k) fiziksel ozellik 1) giivenirlik m)
heveslilik n) gilivence o) empati boyutunun
fiziksel unsurlardan memnuniyet memnuniyet
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hzabcde: Algilanan saglik hizmet kalitesinin
alt boyutu olan a) fiziksel 6zellik b) giivenirlik c)
heveslilik d) giivence e) empati boyutunun
klinik
anlamli bir etkisi vardir.

siireclerden memnuniyet {izerinde

Hztgnij: Algillanan saghik hizmet kalitesinin
alt boyutu k) fiziksel ozellik 1) giivenirlik m)
heveslilik n) gilivence o) empati boyutunun
fiziksel unsurlardan memnuniyet memnuniyet
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hziimne: Algilanan saghk hizmet kalitesinin
alt boyutu k) fiziksel ozellik 1) giivenirlik m)
heveslilik n) giivence o) empati boyutunun
fiziksel unsurlardan memnuniyet memnuniyet
tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

3.2. Veri Toplama Araglar1

Bu calisma, Diizce Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yaym Etik Kurulu'nun 21.11.2022
tarihli, toplanti sayis1 13 ve 2022/447 say1l1 karar1
geregince  Etik
yliriitiilm{istiir. Bu arastirma da veriler yiiz ylize
anket yontemi ile Diizce Universitesi Arastirma

Kurul Onayr alinarak

Hastanesinde ayaktan saglik hizmeti alan
hastalardan toplanmistir. Veriler “SERVQUAL
Hizmet Kalitesi Olgegi” ve “Ayaktan Hasta
Memnuniyet  Olgegi” ile  toplanmustir.
SERVQUAL anketi 2 boliimden olugsmaktadir.
Ik béliimde 22 ikinci boliimde 22 olmak iizere
44 ifade yer almaktadir. Hasta memnuniyet
ifade yer
Hastalardan demografik bilgi olarak ise cinsiyet,
yas ve

istenmistir.

anketinde ise 18 almaktadir.

egitim  bilgilerinin  isaretlenmesi

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini Diizce Universitesi
Arastirma Hastanesine basvuran ayaktan saglik
hizmeti alan hastalar olusturmaktadir. Anket
formu {iiniversite hastanesinde ayaktan saglik
alan hastalara kolayda oOrnekleme
yontemiyle dagitilmistir. Arastirmaya katilan
hastalara aragtirmanin amaci, hastalardan ne
beklendigi agiklanmis ve goniilliilitk esasmna

hizmeti

dayanarak anket formlarim1 doldurmalari
istenmistir. Ocak 2023 tarihinde Toplanan 400
anket formu aragtirmaya dahil edilmistir.

3.4. Veri Analiz Yontemi

Arastirma kapsaminda veri setinin analizi
icin IBM SPSS 23 ve AMOS istatistiksel analiz
paket programlari kullanilmistir. Oncelik olarak
normallik dagilimlari ve
glivenilirlikleri Daha
ozellikleri

verilerin
incelenmistir. sonra
katilimcililarin
incelenmistir. Katiimcilarin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigini incelemek amaciyla One-Way

Anova ve

demografik

Independent Sample-T testleri
Verilerim betimsel analizleri
(varyans, ortalama, frekans, ylizde)
incelenmistir. Hasta memnuiyetine yo6nelik
acgiklayia faktor analizi (AFA) uygulanmustir.
Son olarak Path (Yol)

kullanilmistir.

kullanilmisgtir.

analizi yOntemi

4. Bulgular
4.1. Arastirma Verilerinin Giivenirligi

Arastirmanin temel degiskenlerine (hizmet
kalitesi ve hasta memnuniyeti) giivenilirlik
analizi  yapilmistir.

Yapilan  giivenilirlik

analizinin sonucu asagida Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1.
Aragtirma Verilerinin Giivenilirligi

Degisken isimleri

Cronbach’s Alpha Katsayist

SERVQUAL Hizmet Kalitesi Olgegi 0,922
Memnuniyet C)Igegi 0,848
Genel Guivenilirlik 0,932

Yapilan giivenilirlik analizi neticesinde, katihlmin  ¢ogunlugunu  olusturmaktadir.

hizmet kalitesi Olgeginin giivenilirlik degeri
0,992; hasta memnuniyetinin giivenilirlik
degeri 0,848; genel giivenilirlik degeri ise
0,932 ckmustir. Olcek yliksek derecede
glivenilirdir.

4.2. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin ¢ogu kadin
hastalardan (%57, 8) olusmaktadir. Yas grubu
dikkate alindiginda 20-29 yas arasi hastalar
(%42,3) ile 30-39 yas arast hastalar (%28,4)

Tablo 2.

Egitim diizeyi incelendiginde {iniversite
mezunu hastalar (%45,5) ve lise mezunu

hastalarin =~ (%37,5) arastirmaya katiim
gosterdigi goriilmektedir.
4.3. Hasta Memnuniyetine Yonelik
Aciklayic1 Faktor Analizi
Asagidaki Tablo 2'de Olgegin temel
degiskenlerine agiklayict faktor —analizi

yapilmstir ve analiz sonucu verilmistir.

Hasta memnuniyetine yonelik agiklayici faktor analizi sonuglari

.. .. Faktor
Faktorler Degiskenler Ort. Yiikleri
KSM10 3,3475 ,793
KSM11 3,6225 ,747
KSM9 3,7675 ,699
Klinik Siireglerden Memnuniyet KSM7 3,2475 ,682
(KSM) KSM8 3,7450 ,627
KSM6 3,6375 ,583
PYM2 3,8700 ,821
PYM3 3,9575 ,799
P 1 Yakl dan M iyet
ersonel Yaklasimimdan Memnuniye PYMI 37100 609
(PYM)
PYM4 3,5000 ,609
FUM13 4,2875 ,640
FUM15 3,8350 ,630
FUM16 3,7175 ,620
Fiziksel Unsurlardan Memnuniyet
FUM18 3,8550 ,597
(FUM)
FUM14 3,7700 ,576
FUM17 3,9025 ,576

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Degerlendirme Kriterleri

Adequacy: 911
Approx. Chi-Square: 2555,418

Barlett’s Test of Sphericity: ,000

Tablo 2’de faktor yiikleri ve her bir faktoriin
ortalama degeri yer almigtir. Birinci faktordeki
ifadeler hastalarin saghk hizmeti ile ilgili
siireglerden memnuniyeti Olgmeye yoOnelik
oldugundan bu faktore “Klinik Siireglerden
Tkinci faktor
hastalarin personellerin davranislari, hastay1
yonlendirebilmesi ve yardimci olmast gibi

Memnuniyet” adi verilmistir.

durumlardan memnuniyeti 6l¢tiigii icin bu
faktore “Personel Yaklagimindan Memnuniyet”
ad1 verilmistir. Uciincii faktor ise hastanin
hastane ortamindan (bekleme salonu, muayene
odas1 vb.) memnuniyetini 6l¢tiigii i¢in “Fiziksel
Unsurlardan Memnuniyet” adi verilmistir. Bu
bulgulara gore hasta memnuniyeti ifadelerinin 3
farkli boyuta ayrildigi sylenebilir.
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Sekil 2. Beklenen ve Algilanan Saghk Hizmet Kalitesi-Hasta Memnuniyeti Path Diagrami
(Yapisal Model) ve Uyum lyiligi Sonuglart
(x2/df: 2,979, ,NFI: 0,970, CFI: 0,952, RMSEA: 0,070, IFI: 0,854)

Asagidaki Tablo 3’de yapilan yol (path)
analizi sonucu elde edilen standartlastirimig
regresyon katsayilari, t degerleri, CR degerleri
verilmigtir.

Tablo 3.
Olgiim Modeline Iliskin Path Analizi Sonuglar

Asagidaki Tablo 4’te ise Ol¢iim modeline
iliskin yol analizi sonuglar1 ve yol katsayilari,
etki diizeyleri verilmistir.

Standartlastirilmis Katsayilar Estimate S.E. CR. P
HM<---BSHK ,168 2,208 ,692 3,193 ,001
HM<---ASHK ,711 4,185 ,387 10,806 x
***p<0.01
Tablo 4.
Yapisal modeli ait sonuglar
Hipotezler Yol Standartlastirilmis katsayilar Hipotez Sonucu
Hi1 HM<---BSHK ,168 Desteklendi
H2 HM<---ASHK 711 Desteklendi
Yapisal modele ait hipotez sonuglari hasta memnuniyeti {izerinde etkisi oldugu
incelendiginde  beklenen  saghk  hizmet goOriilmiistiir. Calismanin ana  hipotezini

kalitesinin hasta memnuniyeti {izerinde etkisi
oldugu ve algilanan saghk hizmet kalitesinin

olusturan Hi ve Hz hipotezleri desteklenmistir.
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Sekil 3. Beklenen Saglik Hizmet Kalitesi-Hasta Memnuniyeti Path Diagrami (yapisal model) ve
& y g yap
Uyum lyiligi Sonuglart
(x¥/df: 3,845, ,NFI: 0,676, CFI: 0,738, RMSEA: 0,084, IFI: 0,738)

Uyum iyiligi degerlerinin verilerin modele
uyum sagladigimni gostermektedir. Modeldeki

5de yapisal modele iliskin yol katsayilars,
anlamlilik diizeyleri ve etki diizeyleri yer

etkilerin yap1 gegerliligi vardir. Asagida Tablo almistir.
Tablo 5.
Olgiim Modeline Iliskin Path Analizi Sonuglar
Yapisal Model Standartlastirilmis Katsayilar Estimate SE. C.R. P
PYM<---BFO -,014 -,022 ,082 -,265 ,791
KSM<---BFO ,091 ,162 ,086 1,878 ,060
FUM<---BFO ,000 -,001 ,056 -,011 ,992
PYM<---BG ,106 ,181 ,094 1,927 ,054
KSM<---BG -,122 -,243 ,097 -2,504 ,012
FUM<---BG ,027 ,037 ,063 ,587 ,557
PYM<---BH -,323 -,512 ,110 -4,667 o
KSM<---BH -,286 -,529 ,107 -4,935 o
FUM<---BH -,286 -,367 ,072 -5,070 o
PYM<---BGUVENCE ,769 2,124 ,371 5,733 o
KSM_<--BGUVENCE ,794 2,565 ,397 6,460 o
FUM_<--BGUVENCE ,908 2,028 ,316 6,425 ok
PYM<---BE -,098 -,766 ,500 -1,532 ,125
KSM<---BE -,095 -,875 ,534 -1,640 ,101
FUM<---BE -, 151 -,958 ,452 -2,118 ,034
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Tablo 5'de goriildiigii {izere, arastirma
modelinde yer alan alt hipotezlerin anlamlilik

diizeyleri ve etki diizeyleri nicelik olarak ifade

edilmistir. Tablo 6’da ise yapisal modele ait yol
katsayilar1 ve kabul edilen veya reddedilen
hipotezler smiflandirilmstir.

Tablo 6.
Yapisal modeli ait sonuglar
Hipotezler Yol Standartlagtirilmis Katsayilar Hipotez Sonuglar1

Hla KSM<---BFO ,091 Reddedildi
Hlb KSM<---BG -, 122 Desteklendi
Hilc KSM<---BH -,286 Desteklendi
Hld KSM_<--BGUVENCE ,794 Desteklendi
Hle KSM<---BE -,095 Reddedildi
Hit PYM<---BFO -,098 Reddedildi
Hig PYM<---BG ,106 Reddedildi
Hil; PYM<---BH -,323 Desteklendi
Hiln PYM<---BGUVENCE ,769 Desteklendi
H1. PYM<---BE -,098 Reddedildi
Hli FUM<—-BFO ,000 Reddedildi
H1; FUM<---BG ,027 Reddedildi
Hix FUM<---BH , 286 Desteklendi
H1i FUM<--BGUVENCE ,908 Desteklendi
Hlm FUMc<---BE -,151 Desteklendi

Tablo 6'ya gore hastalarin Fiziksel Ozellik
beklentisi Klinik siireclerden memnuniyeti
pozitif yonde etkiledigi ($=0,91, p>0,05),
Personel Yaklasimindan Memnuniyeti (3=-0,98,
p>0,05) ve Fiziksel Unsurlardan Memnuniyeti

(p=0,000, p>0,05) negatif yonde etkiledigi
goriilmiistiir.  Istatistiksel ~olarak  anlaml
olmadigindan Hia, Hir ve Hi hipotezleri
reddedilmistir.

Beklenen Giivenilirlik ile Klinik siireclerden
memnuniyeti ($=-0,122, p<0,05) negatif yonde
etkilemis ve istatistiksel olarak anlamli sonug
vermistir H1v hipotezi desteklenmistir. Beklenen
Giivenilirlik Personel Yaklagimindan
Memnuniyeti (=0, ,106, p>0,05) ve Fiziksel
Unsurlardan Memnuniyeti (=027, p>0,05)
yonde  etkiledigi  goriilmiistiir.
Istatistiksel olarak anlamliligi incelendiginde
anlamli olmadigindan Hig ve Hy hipotezleri
reddedilmistir.

pozitif

Beklenen Heveslilik ile Klinik siireclerden
memnuniyeti, ($=-0,286, p<0,05) ve Personel

Yonetiminden Memnuniyeti ($=-,323, p<0,05)
negatif yonde etkiledigi, Fiziksel Unsurlardan
Memnuniyeti (3= 0,286, p<0,05) pozitif yonde
etkiledigi goriilmiistiir. Istatistiksel ~olarak
anlamli oldugundan Hi., Hig ve Hix hipotezleri
desteklenmistir.

Beklenen Giivence ile Klinik Siireclerden
(=794, p<0,05) ve Personel
Yonetiminden Memnuniyeti (=769, p<0,05) ve
Fiziksel Unsurlardan Memnuniyeti (=908,
p<0,05) pozitif yonde etkiledigi gortilmiistiir.
Istatistiksel olarak da anlamli oldugundan Hiq,

Memnuniyeti

Hin ve Huhipotezleri kabul edilmistir.

Beklenen Empati ile Klinik Siireglerden
Memnuniyeti ($=-0,095, p<0,05) ve Personel
Yonetiminden Memnuniyeti (3=-0,098 p<0,05)
ve istatistiksel olarak da anlamsiz oldugundan
Hie ve Hu, hipotezleri reddedilmistir. Beklenen
Empati Fiziksel Unsurlardan Memnuniyeti (3=-
0,151, p<0,05) negatif yonde etkiledigi goriilmiis
ve istatistiksel olarak anlamli sonug¢ vermistir.
Him hipotezi desteklenmistir.
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Sekil 4.Algilanan saglik hizmet kalitesi hasta memnuniyeti path diagrami (yapisal model) ve uyum
iyiligi sonuglar:
(x?/df: 4,481, ,NFI: 0,985, CFI: 0,935, RMSEA: 0,063, IFI: 0,886)
Elde edilen degerler incelendiginde verilerin  standartlastirilmis regresyon katsayilari, faktor

modele uyum sagladigi  goriilmektedir.  yiikleri, t degerleri, CR degerleri ve anlamlilik
Asagidaki Tablo 7’de ikinci modelin degerleri verilmistir.

Tablo 7.
Yapisal modeli ait sonuglar
Yapisal Model Standartlagtirilmis Katsayilar Estimate SE. CR. P
PYM<---AFQ ,204 ,153 ,046 3,307 i
KSM<---AFO ,386 ,337 ,052 6,473 *EE
FUM<---AFO 443 ,246 ,037 6,681 i
PYM<-—--AG ,182 ,164 ,056 2,919 ,004
KSM<—AG 246 258 ,061 4,258 ot
FUM<---AG ,273 ,182 ,040 4,516 *EE
PYM<---AH ,197 ,191 ,061 3,138 ,002
KSM<---AH ,354 ,401 ,072 5,566 *EE
FUM<---AH ,094 ,067 ,038 1,778 ,075
PYM<---AGUVENCE ,130 ,108 ,049 2,207 ,027
KSM<---AGUVENCE -,085 -,082 ,051 -1,609 ,108
FUM<---AGUVENCE -,012 -,007 ,032 -,234 ,815
PYM<---AE -,059 -,078 ,075 -1,038 ,299
KSM<---AE ,043 ,066 ,080 ,822 411
FUM<---AE 177 174 ,056 3,114 ,002
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Tablo 7 incelendiginde algilanan fiziksel
boyutunun  klinik
personel

fiziksel

ozellik stireclerden
yaklagimindan

unsurlardan

memnuniyeti,
memnuniyeti  ve
memnuniyeti istatistiksel olarak anlaml
diizeyde ve yonde  etkiledigi
goriilmektedir. Bu bulgular 1s181nda Hoa, Hot ve

Hoaihipotezler desteklenmistir.

pozitif

Algilanan  giiven  boyutunun  klinik
siireclerden memnuniyeti, personel
yaklasimindan ~memnuniyeti ve  fiziksel

unsurlardan memnuniyeti istatistiksel olarak
anlamli diizeyde ve pozitif yonde etkiledigi
goriilmektedir. Bu bulgular 1s1§inda Hav, H2g ve
Hahipotezleri desteklenmistir.

Algilanan  heveslilik boyutunun klinik
siireclerden memnuniyeti, personel
yaklasimimdan memnuniyeti istatistiksel olarak
anlaml diizeyde ve pozitif yonde etkiledigi bu
dogrultuda Hze ve Hzg hipotezleri kabul edilmis.
Fiziksel unsurlardan memnuniyeti ise pozitif

yonde etkiledigi fakat istatistiksel olarak
anlamsiz oldugundan Hox hipotezi
reddedilmistir.

Algilanan  gilivence boyutunun  Klinik

siire¢lerden memnuiyeti ve fiziksel unsurlardan
memnuniyeti negatif yonde ve istatistiksel
olarak anlamsiz oldugu ig¢in Hx ve Ha
hipotezleri reddedilmistir. Algilanan giivence
personel yaklasimindan memnuniyeti pozitif
yonde etkilemis ve istatistiksel olarak anlaml
etkiledigi icin Honhipotezi desteklenmistir.

Algilanan  empati  boyutunun  klinik
siireglerden memnuniyeti pozitif yonde ve
istatistiksel ~ olarak  anlamsiz,  personel
yaklasimimdan memnuniyeti negatif yonde
istatistiksel olarak fiziksel
unsurlardan memnuniyeti pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli yonde etkilemistir.
Bu bulgular sonucu H2 ve H2 hipotezleri

reddedilmis, Hom hipotezi desteklenmistir.

anlamsiz,

5. Sonug ve Tartisma

Bu aragtirmada beklenen ve algilanan saglik
hizmet kalitesinin ayaktan hasta
tespit  etmek
amaclanmistir. Aragtirmanin evrenini; Diizce

memnuniyetine  etkisini

Universitesi Arastirma Hastanesinde ayaktan
saglik hizmeti alan hastalar olusturmaktadir.
Nicel arastirma kullanildig1
aragtirmada veriler hastalardan yiiz yiize anket
yontemi ile toplanmistir (degerlendirmeye
alian veri sayis1 400’diir). Toplanan veriler IBM
SPSS 23 ve AMOS istatistik programlar ile
analiz edilmistir. Ayn1 zamanda bu ¢alismada
beklenen saghk hizmet kalitesinin alt
boyutlarinin hasta memnuniyetinin alt boyutlar
tizerindeki etkisi; algillanan saghk hizmet
kalitesinin alt boyutlarinin hasta memnuiyetinin
alt boyutlarina etkisi incelenmistir. Arastirma
sonucunda asagidaki verilere ulagilmistir:

yonteminin

Beklenen saglik hizmet kalitesi ve algilanan
saglik hizmet kalitesinin hasta memnuniyeti
tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.
Beklenen saglik hizmet kalitesi alt boyutlarinin
hasta memnuniyeti boyutlar1 tizerinde etkisi
incelendiginde; Beklenen giivenilirlik, beklenen
heveslilik ve beklenen giivence boyutlar: klinik
siireclerden memnuniyeti istatistiksel olarak
anlamli diizeyde etkilemektedir. Devebakan ve
Aksarayli (2003) ¢alismasinda hastalarin en fazla
onem verdigini boyutu giivenilirlik ve giivence
Beklenen heveslilik ve
personel
yaklasimindan memnuniyeti istatistiksel olarak

olarak tespit etmistir.

beklenen  gilivence  boyutlar
anlamlhi diizeyde etkilemektedir. Imamoglu
(2018) hastalarin

diizeylerinde en etkili olan boyutun heveslilik

genel memnuniyet

ve giivenilirlik boyutu oldugu tespit etmistir.

Beklenen glivence boyutunun hasta
memnuniyetine etkisine yonelik literatiir
incelendiginde giivence boyutunun hasta

memnuniyetini artirdig1 bilgisine ulasilmistir
(Arslan & Kelleci, 2010; Lonial vd., 2010; Baysal,
2012; Oliaee vd., 2016; Cural vd.,2016). Beklenen
heveslilik, beklenen giivence ve beklenen
boyutlarinin  fiziksel —unsurlardan
memnuniyeti istatistiksel  olarak
diizeyde etkilemektedir.

empati
anlamh

Algilanan saglik hizmet kalitesi alt
boyutlarinin hasta memnuniyeti {izerinde
boyutlar1  iizerinde etkisi incelendiginde;

Algilanan fiziksel 6zellik, algilanan giivenilirlik
ve algilanan heveslilik boyutlar1  klinik
siireglerden memnuniyeti istatistiksel olarak
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anlamli diizeyde etkilemektedir. Algilanan
fiziksel 6zellik, algilanan giivenilirlik, algilanan

heveslilik ve algilanan giivence boyutlar:

personel yaklagimindan memnuniyeti
istatistiksel olarak anlami diizeyde
etkilemektedir. Algilanan fiziksel 0Ozellik,

algilanan giivenilirlik ve algilanan empati
boyutlar: hasta memnuniyetinin alt boyutu olan
fiziksel unsurlardan memnuniyeti istatistiksel
olarak anlamli diizeyde etkilemektedir.

Beklenen fiziksel 6zellik boyutunun egitim
diizeyleri arasinda fark olusturup olusturmadig:
incelendiginde yas gruplari arasinda anlaml
fark oldugu sonucuna varilmistir. Literatiir
incelendiginde  benzer sonuglara ulasan
calismalar mevcuttur (Pekkaya & Imamoglu,
2017; &  Aksarayli,  2003;
Papanikolaou & Zygiaris vd., 2014). Beklenen
guvenilirlik  boyutunun egitim  diizeyleri
fark  olusturup
incelendiginde yas gruplari arasinda anlaml
fark oldugu sonucuna varilmistir. Literatiir
incelendiginde  benzer sonuglara
calismalar mevcuttur (Pekkaya & Imamoglu,
2017; &  Aksarayl,  2003;

Papanikolaou vd., 2014) Beklenen giivence

Devebakan

arasinda olusturmadig:

ulasan
Devebakan

boyutunun egitim diizeyleri arasinda fark
olusturup olusturmadig1 incelendiginde yas
gruplari arasinda anlaml fark oldugu sonucuna
varilmigtir.
sonuglara ulasan ¢calismalar mevcuttur (Pekkaya
& imamoglu, 2017; Devebakan & Aksarayl,
2003; Papanikolaou vd., 2014) Beklenen empati
boyutunun egitim diizeyleri arasinda fark

Literatiir incelendiginde benzer

olusturup olusturmadig incelendiginde yas
gruplari1 arasinda anlaml fark oldugu sonucuna
Literatiir incelendiginde benzer
sonugclara ulasan ¢alismalar mevcuttur (Pekkaya
& imamoglu, 2017; Devebakan & Aksarayls,

varilmistir.

2003; Papanikolaou vd., 2014) Algilanan
giivenilirlik ~ boyutunun egitim  diizeyleri
arasinda  fark  olusturup  olusturmadigl

incelendiginde yas gruplari arasinda anlaml
fark oldugu sonucuna varilmistir. Tanriverdi ve
Erdem (2010), calismasinda egitim seviyesi
arttkca hastalarin memnuniyet diizeylerinde
azalma oldugunu tespit etmistir. Algilanan
heveslilik boyutunun yas degiskeni iizerinde

anlamh fark olusturdugu tespit edilmistir.
Literatiirde benzer alismalar incelendiginde yas
degiskeninin algilanan hevesliligin yas gruplar:
arasinda anlamli fark olusturdugu sonucuna
ulasilmistir (Nal vd., 2016; Pekkaya &
1mamoglu, 2017). Tanriverdi ve Erdem (2010),
calismasinda geng bireylerin memnuniyet
diizeylerinin yashlara kiyasla daha diisiik
oldugunu aciklamistir. Hastalarin  egitim
diizeylerine gbére memnuniyet diizeyleri

incelendiginde personel yaklasimindan

memnuniyet konusuna egitim degiskenin
farklilastign  gortilmiistiir.
Literatiir incelendiginde memnuniyetin egitim
fark  olusturuldugu

goriilmiistiir (Tanriverdi & Erdem, 2010, s. 89).

anlamli  olarak

diizeyleri  agisindan

6. Sinirliliklar ve Gelecek Caligsmalar

Saglik kurumlarmmin hasta beklentisi ve
algilarmi  olgiilmesi; hastalarin  memnuniyet
kadar
karsilandigini gosterir. Bu nedenle hastanelerin
belirli araliklarla hasta memnuniyetini 6l¢mesi
kalite ve artirabilecegi
sira saglik
saglik hizmeti

diizeylerinin, beklentilerin ne

memnuniyeti
diistiniilmektedir. Bunun yamn
kurumunun giivenilir ve
sunmaya hevesli personeller bulundurmasi
hastalarin personel yaklasimlarindan
memnuniyeti artirmasinda fayda saglayacaktir.
Ayrica, ayaktan hastalarin yami sira yatarak
tedavi goren hastalar da arastirma kapsamina

dahil edilebilir.
7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu calisma, Diizce Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yaym Etik Kurulu'nun 21.11.2022
tarihli, toplanti sayis1 13 ve 2022/447 sayili karar1
Etik Onay1
yurttilmiistir.

geregince Kurul almarak

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlan

Bu c¢alisma Dog¢. Dr. Fuat YALMAN
danismanliginda Isil AYDIN'nin “Beklenen ve
Algilanan Saghk Hizmet Kalitesinin Ayaktan
Hasta Memnuniyetine Etkisi: Bir Universite
Hastanesi Ornegi” isimli yiiksek lisans tezinden
uretilmistir. Arastirmanin tasarlanmasi, evren
ve Orneklem grubunun belirlenmesi, yontem

kisminin yazilmasi, analizlerin yapilmasi,
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bulgularin yazilmas: ve sonu¢ ve Onerilerin
raporlanmasina her iki yazar da esit derecede
katki saglamistir.

9. Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atigmasina
konu degildir.
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0Oz
Amag: Bu ¢alismanin amact hazir giyim sektoriinde halkla iligkiler faaliyetlerinin marka

cagrisimlarina etkisini incelemektir. Bu ¢alisma aym zamanda halkla iliskilerin marka
cagrisimlar: {izerindeki etkisinde bireylerin demografik ozelliklerine bagli olarak

farklilik gosterip gostermedigini belirlemeyi amaglamaktadir. Gereg ve Yontem: Bu
calisma bir hazir giyim markasmna uygulanmustir. Veriler, bir giyim markas:
kullanicilarindan 251 kisiye kolayda 6rnekleme yolu ile elektronik anket kullanilarak
toplanmustir. SPSS programi kullanilarak basit dogrusal regresyon analizi, korelasyon
analizi, bagimsiz drneklem T testi ve tek yonlil test ile test edilmistir. Bulgular: Yapilan
istatistiksel testler sonucunda halkla iligkiler faaliyetlerinin marka ¢agrisimlari {izerinde
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Diger yandan, bireylerin farkli demografik
Ozelliklerinin halkla iligkiler faaliyetlerinin marka c¢agrisimlarina etkisinde rol
oynamadig bulgulanmustir. Sonug: Elde edilen sonuglara gore hazir giyim markalarmin
gergeklestirdigi halkla iligkiler faaliyetleri tiiketicilerin zihninde olusan marka
cagristmlarindaki degisimin %40'im1 agiklamaktadir. Bu agidan bakildiginda hazir giyim
markalarimin  halkla iligkiler faaliyetlerini yogunlastirmas: gerekmektedir. Halkla
iliskiler faaliyetlerinin miisteri odakli marka degeri olusturmada 6nemli bir rol oynadig:
agiktir.

Abstract

Purpose: This study aims to investigate the effect of public relations activities on brand
associations in the ready-to-wear sector and also to examine whether there are
statistically significant differences in this effect depending on the demographic
characteristics of individuals. Material and Method: This study was applied to a ready-
to-wear brand. Data were collected from 251 users of a clothing brand using an electronic
survey using a convenience sample. It was tested using simple linear regression analysis,
correlation analysis, independent sample T-test and one-way test using the SPSS
program. Findings: As a result of the statistical tests performed, the hypothesis that
public relations activities have an effect on brand associations was supported. On the
other hand, the existence of statistically significant differences in the effect of public
relations activities on brand associations was not supported. Results: According to the
results obtained, public relations activities carried out by ready-to-wear brands explain
40% of the change in brand associations formed in the minds of consumers. From this
perspective, ready-made clothing brands need to intensify their public relations activities
because it is clear that public relations activities play an important role in creating
customer-oriented brand value.
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1. Giris tizerinde olumlu  etkisinin  oldugunu
kanitlamigtir. Theodoramin (2021) c¢alismast
Kiiresellesme, ekonomik  biiylime ve  ayrica pazarlama iletisiminin her bir unsurunun

yogunlasan rekabet sonucunda tiiketicileri ikna
etmek oldukca giliclesmis iirtin O6zelliklerinin
yanisira farkli degerler sunmak Onemli hale
gelmistir (Hussain vd., 2020). Bu gelismeler
modern pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasina
katkida bulunmus ve bununla birlikte isletmeler
pazar sermayesi olarak miisteriye odaklanmaya
baslamistir (Rautela & Agrawal, 2020). Miisteri
iirtinti, maddi ihtiyaglarinin yani sira duygusal
ihtiyaclarin1 da karsilamaya galistigr bir fayda
paketi olarak satin aldigindan, artik miisterinin
ihtiyaclar1 yalnizca iiriiniin islevsel 6zellikleriyle
karsilanamamaktadir (Vidal-Ayuso vd., 2023).
Marka
isletmeler marka degerinin boyutlarini, nasil
inga edilip gelistirilecegini ve onu etkileyen
faktorleri arastirmaya, rekabet avantajina sahip
markalar  olusturmaya ve  gelistirmeye
yonelmislerdir (Aaker, 1996b; Buil vd. 2013;
Keller, 2010).

degerinin artan Onemi nedeniyle

Aaker (1996a) ve Farquhar (1989), marka
degeri dort boyuttan
bahsetmiglerdir: marka farkindaligi, marka

modelinde

cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati.
Bu model, ¢ogu akademisyen tarafindan kabul
edilmis ve bu boyutlar {izerinde yiizlerce
calismalar yapilmaistir.

Pek ¢ok calisma, pazarlama iletisiminin
marka degeri iizerindeki roliinii tartigmistir.
Ekizler (2019); Magden (2020); Perwito Rahayu
ve Hendrayati (2021); Theodora (2021);
Uygurtiirk ve Magden (2023)'in ¢alismalar: gibi
bir¢ok ¢alisma, pazarlama iletisiminin marka
degeri boyutlar1 Ozellikle marka bilinirligi
tizerindeki  etkisini

boyutu incelemeye

odaklanmustir.

Marka c¢agrisimlar;, marka sadakatini ve
marka imajini etkiledigi i¢in marka degerinin en
onemli boyutlarindan biri olarak kabul
edilmektedir (Ahmad & Thyagaraj, 2014; Lang
vd., 2022). Pazarlama iletisimi olarak halkla
iliskiler, marka imajin1 gelistirmede ve marka
degeri olusturmada ana rolii iistlenmektedir
(Kogyigit, 2017). bahsedilen
calismalar pazarlama iletisiminin marka degeri

Kisaca tim

marka degerinin boyutlar1 lizerinde 06zel bir
etkisinin oldugunu da gostermektedir. Marka
imaji ve marka sadakati olusturmada halkla
iliskiler ve marka c¢agrisimlarinin Onemine
ragmen, bu alanda yapilan calismalar halkla
iliskiler ~faaliyetlerinin marka c¢agrisimlar
tizerindeki 6zel etkisini ele alinmamuistir.

Bu calismanin temel amaca halkla iligkiler
faaliyetlerinin marka c¢agrisimlar1 {izerindeki
etkisini incelemek, hazir giyim sektoriinde
faaliyet gosteren firmalari, markalarmin
degerini artirmak amaciyla halkla iligkiler
faaliyetlerini etkin bir gsekilde kullanmaya
yonlendirerek rekabet giicii kazanmalarma
katki saglamaktadir. Ayrica hazir giyim
sektoriinde faaliyet gosteren firmalar ozelinde
hem literatiirde 6nemli bir boslugu doldurdugu
hem de metodolojik olarak katki sagladigi
diistintilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, isletme ile hedef kitleler
kargilikli
olusturmay1r amaglayan planh bir y&netim
siirecidir. Halkla iligkiler genellikle isletmenin
imajin1

arasimda iletisim ve is birligi

ve hedef kitlesiyle olan iligkisini
olusturmak ve korumak i¢in tasarlanmig iletisim

faaliyetleriyle iliskilidir (Bush, 2009).

Halkla iligkilerin amaci, dogru iletisimi
kurarak olumlu bir marka imaji olusturmak,

hedef kitleye giivenilir bilgi saglayarak
gerektiginde krizi yonetmektir. Halkla iliskiler,
gazeteler, dergiler, biiltenler, etkinlikler,

haberler, toplumsal konular, kurumsal kimlik
araclari, lobicilik ve sosyal sorumluluk projeleri
gibi c¢esitli araglar1 kullanarak "s6z edilme
degeri" kazanmay1 ve dikkat cekmeyi amaglar
(Kotler, 2011). O yiizden markanin tiiketicilere
etik ve aktif davrandigii bildirebilmesi igin
daha fazla halkla iligkiler faaliyetlerine girmesi
gerekmektedir (Moloney, 2001).

Halkla iligkiler, tirtinleri tanitirken olumlu
cagrisimlar  saglayabilir. Uriin yerlestirme,
sosyal

kurumsal sorumluluk iriin/marka
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diizeyindeki etkinlikler ve sponsorluklarin
tiiketicilerin marka farkindahigim
hatirlamalarina  yardimc  oldugu  tespit

edilmistir (Abdurrahman, 2015; Krussell &
Paramita, 2016).

2.2. Marka Cagrisimlari

Aaker (1996a), marka cagrisimlarini {iriin
ozellikleri, manevi degerler, tiiketiciye sagladig:
faydalar, goreceli fiyat, kullanim sekli, kullanici
profili, tinlii kisiler, yasam tarzi, {iriin kategorisi,
rakipler ve cografi cevre gibi 11 farkli tiirde
smiflandirir. Tiiketicinin zihninde markayla
ilgili ¢agrisimlarin sayisin1 artirmak, giiglii bir
marka degeri olusturmak i¢in olduk¢a énemlidir
(Atilgan vd., 2005). Unlii markalarin genellikle
¢ok sayida marka cagrisimina sahip oldugu
bilinmektedir (Low & Lamb, 2000). Etkinlikler
markalar1 hafizada
cagrisimlari

ve deneyimler,
saglamlastirarak  ve
olusturarak marka imajina katkida bulunur,

marka

boylece marka degerini artirabilir (Kotler &
Keller, 2009).

Rekabet ortaminda {iriin  Ozelliklerine
dayanan farklilasmay1 olusturmak
zorlagmaktadir (Aaker, 1991). Marka
cagrisimlar1 tiiketicinin zihninde markanin

farklilasma stratejisiyle ilgili bilgilerini geri
cagirmasina yardim eder. Ayrica marka ile ilgili
olumlu etkiler birakir ve satin alma sebebi
olusturur (Aaker, 1996a).

Marka ¢agrisimi farklilagma,
konumlandirma ve marka genisletme amac1 i¢in
kullanildig1 gibi tiiketicinin zihninde olumlu
tutum ve hisler olusturmak i¢in de kullanilir.
Ayrica markanin tiiketiciye  saglayacagi
faydalar1 o6n plana c¢ikartmak igin de
kullanilmaktadir (Low & Lamb, 2000).

3. Literatiir Taramasi

Tokel ve Arslan, (2024) calismalarinda, halkla
iligkilerin Tlrk ihracatg sirketlerinin
performansi tizerindeki etkisini
degerlendirmeyi amaglamistir. Bu ¢alismada
ihracatgi firmalarin performansi, markalarimin
dis pazarlardaki giiciine gore
degerlendirilmistir. Bu c¢alismanin sonugclari,
yurt icinde ve yurt disinda halkla iliskiler

faaliyetleri de dahil olmak iizere pazarlama
faaliyetlerini sekilde yiiriiten
(uzmanlasmis pazarlama departmanlarina
sahip) sirketlerin, dis pazarlarda daha giiglii
markalara ve daha seckin bir konuma sahip
olduklarmi ortaya koymustur.

organize bir

Uygurtiirk ve Magden, (2023)
calismalarinda, biitiinlesik pazarlama iletisimi
ile marka farkindaligi arasindaki iliskiyi
incelemenin yani sira, biitiinlesik pazarlama
iletisimi ve marka farkindaliginin demografik
faktorlere gore farkliiklarmi da incelemeyi
amagclamustir. Aragtirmanin sonuglari,
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
marka farkindaligina yonelik 6nemli ve olumlu
etkisine sahip oldugunu gostermistir. Sonuglar
ayni biitiinlesik pazarlama
iletisiminde demografik faktorlere gore bir
farklilik olmadigini da ortaya koymustur. Yas ve
meslege bagh

zamanda

olarak marka bilinirliginde

farkliliklar ortaya ¢ikmaistir.

Yalginkaya ve Ozgen, (2022) calismalarinda,
bir halkla iliskiler araci olarak dijital itibarin hem
marka bilinirligi hem de algilanan kalite
iizerindeki etkisini analiz etmek amaciyla sosyal
medya kullanicilarina ve banka miisterilerine
uygulanmistir. Arastirmanin sonuglar1 dijital
itibar faktoriiniin marka bilinirligi ve algilanan
kalite
gostermistir.

tizerinde olumlu etkisi oldugunu

Koémiir ve Koroglu, (2022) calismalarinda,
halkla iligkiler ile ilgili algilarin olumlu agizdan
agiza pazarlamaya etkisinin marka imaji
araciligiyla ara degisken olarak incelenmesi
amaclanmistir. halkla
iliskiler ile ilgili algilarin olumlu agizdan agiza
pazarlamanin yaratilmasinda 6nemli bir rol

oynadigini ortaya koymustur. Arastirmanin

Aragtirma sonuglari,

ayrintilari, halkla iligkiler algilarmin markanin
halk imajini yonde
etkiledigini ve bunun da halkin marka hakkinda
olumlu agi1zdan agiza iletisim kurmasina neden
oldugunu gostermektedir.

nezdindeki olumlu

Lang wvd. (2022) c¢alismalarinda, diisiik
katiimli ~ dirtinlerde  tutundurma  karmasi
unsurlarimin (reklam, halkla iligkiler,

sponsorluk, satis promosyonu) marka degeri
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boyutlar1 (marka bilinirligi, marka ¢agrisimlari,
algilanan kalite, marka sadakati) {izerindeki
etkisini incelemeyi amaglamistir. Bu ¢alismanin
one c¢ikan sonuglart halkla iligkilerin marka
bilinirligi, algilanan kalite ve marka sadakati
tizerindeki dogrudan olumlu etkisi olmustur.
Sonuglar halkla iliskilerin toplam marka degeri
ve marka cagrisimlar1 iizerinde anlamli bir
etkisinin olmadigini gostermistir.

vd.,,  (2021)
biitiinlesik pazarlama iletisimini analiz etmeyi

Perwito calismalarinda,
ve bunun marka degeri iizerindeki etkisini
miisterinin bakis agistyla incelemeyi
amaclamiglardir.  Arastirmanin  sonuglari,
biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka degeri
iizerinde onemli bir olumlu etkisi oldugunu
gostermistir. Calisma aymi zamanda biitiinlesik
pazarlama iletisimini gelistirmeye
odaklanmanin sirketin performansini
artiracagimmi ve bunun da artan satislara ve
karlara yansiyacagin gostermistir.

Theodora, (2021) ¢alismasinda, marka degeri
olusturma ve gelistirmede biitiinlesik pazarlama
iletisimi unsurlarinin birlestirilmis ve ayr1 ayri
rolii tartisilmistir.
birlesik
unsurlarinin  marka
gelistirme
gostermistir.

Aragtirmanin  sonuglari,

biitiinlesik ~ pazarlama
degeri olusturma ve
dogrudan  etkisini

ayrica  biitiinlesik
pazarlama iletisiminin her bir unsurunun &zel

bir etkisinin oldugunu gostermistir.

iletigimi

lizerinde
Sonuglar

Dogan ve Unalan, (2020) caligmalarinda,
sosyal sorumluluk projelerini kullanarak tutum
ve davranislar1 degistirmede halkla iliskilerin
roliinii analiz etmeyi ve bunun marka imaji
tizerindeki etkisini incelemeyi amaglamiglardir.
Calisma Doritos cips markasiin uyguladig:
okul kampanyasma uygulanmistir.
Arastirmanin halkla
iliskiler faaliyetleri kapsaminda hayata gecirdigi
sosyal sorumluluk projelerinin hedef kitle igin

hijyeni

sonuglar;, markanin

bliytik 6nem tasidigini ve bunun markanin
zihinlerindeki imajina olumlu yénde yansidigini
ortaya koymustur.

(2020)
iletisiminin marka

Ayas, calismasinda, biitiinlesik

pazarlama performansi

iizerindeki etkilerini incelemeyi amaclamistir.

Bu calisma Canakkale ilinde turizm, enerji,
imalat ve elektronik sektorlerinde faaliyet
gosteren 127 firma {izerinde gergeklestirilmistir.
Arastirmanin sonuglari, biitiinlesik pazarlama
iletisimi ile marka performansi arasinda pozitif
iliskiler oldugunu gostermistir.

Magden, (2020) calismasinda, biitiinlesik
pazarlama iletisimi ile marka farkindalig:
arasindaki iliskiyi incelemeyi amaglamistir. Bu
calisma Karabiik ilindeki "Safranbolu Baglar
Gazoz" markasina uygulanmistir. Arastirmanin
sonuglari, biitlinlesik pazarlama iletisiminin
marka bilinirligi tizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu gostermistir. Arastirmanin sonuglar1
ayni zamanda katilimcilarin yas ve mesleklerine
bagh olarak marka bilinirliginde farkliliklar
oldugunu da ortaya cikarmustir.

Ekizler, (2019) c¢alismasinda,
harcamalarmin ve bireylerin reklama yonelik
tutumlarinin marka degeri boyutlar tizerindeki

reklam

etkisi tartisilmistir. Calisma Bursa'da bulunan
dort markaya uygulanmistir.
Arastirma sonuglarina gore marka cagrisimlar:
reklam harcamalarindan ve parasal ve parasal

uluslararasi

olmayan tamitimlardan etkilenmemekte, ancak

bireylerin reklama yonelik tutumlarindan

etkilenmektedir.

Kogyigit, (2017) ¢alismasinda, halkla iliskiler
algilarinin hem marka sadakati hem de marka
imajt tizerindeki etkisini
amagclamistir. Calisma mobil telekomiinikasyon
sirketi miisterilerine uygulanmaistir.
Arastirmanin halkla iligkiler

algillarinin marka imajimni etkileyerek marka

incelemeyi

sonuglari

sadakatini olarak

gostermistir.

dolayh etkiledigini

Garda, (2016) calismasinda, Konya ilindeki
kiicik ve orta Olgekli firmalarda biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerini analiz ederek
bu firmalarin uluslararasi pazarda pazarlanma
olasiliklarini belirlemeyi amaglamisgtir.
Arastirmanin sonuglari, biitiinlesik pazarlama
iletisimi ~ faaliyetleri  yfirliten firmalarin
miigterilerle daha bagarili ve etkilesimli
olduklarmni gostermistir. Arastirmada ayrica
Ozellikle  halkla  iligkiler

etkinliginin saglanmasi icin hedef kitlenin

faaliyetlerinin
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Ozelliklerinin ~ belirlenmesi  gerektigi de gelistirmeye yonelik halkla iligkiler
Onerilmistir. cabalarindan memnuniyetsizligini de ortaya

Goktag ve Parlti, (2016) c¢alismalarinda,
biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
marka imajt tizerindeki etkisini
incelemeyi amaglamistir. Bu c¢alisma Doritos

yaratma

cips markasma uygulanmistir. Arastirmanin
sonuglari, Doritos cips markasinin giiclini,
sirketin  biitiinlesik iletisimi
faaliyetlerini kullanarak gficlii bir marka imajt

pazarlama

yaratmadaki basarisindan  kaynaklandigim

goOstermistir.

Buil vd. (2013) calismalarinda, reklam ve
satis promosyonu arasindaki iliskiyi arastirmay:
ve bunlarin marka degeri iizerindeki etkisini

incelemeyi  amaglamislardir.  Arastirmanin
sonuglar, reklam harcamalarmm marka
farkindaligini  artirmada onemli bir rol
oynadigmi ancak marka c¢agrisimlarmi ve

algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemek igin
yeterli olmadigini gostermistir. Arastirmanin
degeri
bireylerin
reklama yonelik tutumlarina bagh oldugunu

sonuglar1 ayrica reklamm marka

boyutlar1  iizerindeki etkisinin

gostermistir.

fraz vd. (2012) calismalarinda, bankalarin
halkla iligkiler faaliyetlerinin son bes yilda
kullanimindaki bu
faaliyetlerin bankalarin performansi {izerindeki

gelisimin  yam  sira
etkisini incelemeyi amaglamislardir. Bu ¢alisma
Konya il merkezinde faaliyet gosteren banka
subelerine Aragtirmanin
sonuglari, halkla iligkiler
faaliyetlerini kullanma oraninin arttigini ortaya
koymustur. Arastirmanin ayrica
halkla iligkiler faaliyetlerinin  incelenen
bankalarin performans: tiizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu gostermistir.

Ondogan, (2010) calismasinda, halkla
iliskiler faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisi ele alinmistir. Bu calisma

uygulanmisgtir.
bankalarin

sonuglari

Selguk Universitesi Kiitiiphanesi'nin yiiriittiigii
halkla iliskiler faaliyetlerine uygulanmistir.
Aragtirmanin sonuglar1 miisterilerin fiziksel ve
hizmet y6nlerine olan ilgisini ve memnuniyetini
gOstermistir. zamanda

Calisma ayn

miisterilerin kiitliphanenin miisteri iliskilerini

¢gikarmistir.

4. Yontem
4.1. Arastirmanin Problemi, Amaci ve Onemi

Bu arastirma Necmettin Erbakan Universitesi
Sosyal ve Beseri bilimler Bilimsel Arastirmalar
Etik Kurulu'nun 01.11.2024 tarihli toplantisinda
2024/808 sayil1 karar1 geregince etik kurul onay1
almarak yiritilmiistiir. Bu g¢alismanin temel
problemi asagidaki sorularla temsil edilmektedir:

e Marka degeri siirecinde
halkla iligkilerin marka c¢agrisimlar

tizerinde etkisi var midir?

olusturma

e Halkla iliskilerin marka ¢agrisimlarina
etkisinde cinsiyet, yas, gelir diizeyi ve
egitim diizeyine gore istatistiksel olarak
anlaml farkliliklar var midir?

Bu calisma temel olarak pazarlama iletisimi
unsurlarindan biri olan halkla iligkilerin marka
degeri boyutlarindan biri olan marka ¢agrisimlari
lizerine etkisini Ol¢gmeyi amagclamaktadir. Bu
amaca dayali bu ¢alismanin ayrintili amaglari su
sekilde 6zetlenebilir:

e Marka
halkla
tizerinde etkisinin incelenmesi.

e Halkla iligkilerin marka c¢agrisimlar
uzerindeki

degeri olusturma siirecinde

iliskilerin marka cagrisimlar:

etkisinde demografik

faktorlerin roliniin incelenmesi.

Ayrica bu ¢alisma, hazir giyim markalarinin
marka degerini olusturmada halkla iligkiler

kullanimini  gelistirecek ~ Oneriler sunmay1
amaclamaktadir.
Bugiine  kadar yapilan ¢alismalarda

biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
marka degeri tizerindeki etkisi ele alinmis ancak,
halkla iliskiler faaliyetlerinin marka degeri
tizerindeki miinferit etkileri ele alinmamuistir.
Bundan yola ¢ikarak bu calismanin akademik
onemi, halkla iliskilerin marka c¢agrisimlar:
tizerindeki etkisi ile ilgili arastirma boslugunu
doldurmaktr.

Bu calisma ayni1 zamanda isletmelerin marka
degerinin olusturulmasi ve gelistirilmesinde
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halkla iligkiler faaliyetlerinin 6nemine dikkat
cekmesine de katkida bulunmaktadar.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma sorularini cevaplamak ve amaglara
ulasmak i¢in bes hipotez gelistirilmistir.

hedef
saglar.

Marka c¢agrisimlari,
kitlelerine daha
Tiiketicilerin zihninde giiclii ve olumlu marka
cagrisimlari olusturmak, markamin tiiketici
tercihlerinde 6ne ¢ikmasina ve pazarda rekabet

igletmelerin
kolay ulasmasimi

avantaji kazanmasina katkida bulunmaktadir
(Aaker, 1991).

Halkla iligkiler, iirtinleri tanitirken olumlu
cagrigimlar  saglayabilir. Uriin  yerlestirme,
kurumsal sosyal sorumluluk
etkinlikler ve

triin/marka
diizeyindeki sponsorluklarin

farkindaligimi
hatirlamalarina yardimci oldugu tespit edilmistir

(Abdurrahman, 2015; Krussell & Paramita, 2016).

tiiketicilerin marka

Biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri ile
marka degeri arasinda pozitif bir iliski vardir
(Perwito vd., 2021). Halkla iligkiler biitiinlesik
pazarlama iletisimi karmasmin unsurlarindan
biridir (Kotler, 2011). Marka ¢agrisimlari marka
degerinin unsurlarindan biridir (Aaker, 1996a).

Bundan yola c¢karak asagidaki
gelistirilmistir.

hipotez

e Hi: Halkla iligkiler faaliyetlerinin marka
cagrisimlar: {izerinde olumlu ve anlaml
etkisi vardir.

Tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri
(cinsiyet, yas, egitim, gelir), markali tiriinlere
yonelik tutum ve tercihlerini etkileyen temel
belirleyiciler olarak kabul edilmektedir(Kral
vd., 2020). Bu faktorlerin marka cagrisimlari
yaratmada oynadig rolii belirlemek amaciyla
asagidaki hipotezler 6ne siiriilmiistiir.

e Hx Marka c¢agrisimlar1  bireylerin
demografik Ozelliklerine gore anlamli bir
sekilde farklilagsmaktadir.

e Hz.: Marka cagrisimlart  bireylerin
cinsiyetine gore anlamli bir sekilde
farklilagmaktadir.

e Hoa: Marka cagrisimlar bireylerin yasina
gore anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

e Hx: Marka cagrisimlari bireylerin gelir
seviyesine  gore bir sekilde
farklilagmaktadir.

anlaml

e Haa: Marka cagrisimlari bireylerin egitim
diizeyine gore bir sekilde
farklilasmaktadir.

anlaml

Halkla iligkiler

\ 4

Marka cagrisimlar

Demografik 6zellikler

[ Cinsiyet ] [ Egitim diizeyi ]
[ Aylik gelir ] [ Yas ]

_____________________________

B
R
" e e e e e

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli
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4.3. Arastirma Deseni

Bu calismada, arastirmanin hipotezini test
etmek ve sorularina cevap vermek amaciyla
betimsel bir yaklasim izlenmistir. Bu ¢alismada
bagimsiz degisken olan halkla iligkiler ile marka
degeri boyutlarindan biri olan marka ¢agrisimlar:
bagimli degiskeni arasindaki iligki basit dogrusal
regresyon analizi ile incelenmistir. Halkla
iligkilerin ~ marka ¢agrissmlar1  {izerindeki
etkisinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin
varligimi  inceleyen  hipotezler, Bagimsiz
Orneklem T-Testi ve One Way Anova testi
kullanilarak ~ bagimh degisken (marka
cagrisimlari) sorularina verilen Orneklem

yanutlarindaki farkliliklarin varlig: test edilmistir.

4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin  evrenini bir hazir giyim
markasmin kullanicilar: olusturmaktadir.
Calisma evreninin tamamini  sayilmasinin

zorlugu ve galisma evreni igin net bir ¢ergevenin
bulunmamasi nedeniyle anket formu kolayda
ornekleme yolu ile 251 kisiye elektronik ortamda

4.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Bu calismay1 gergeklestirmek icin gerekli
veriler ¢evrimici anket yontemi ile toplanmaistir.
Anketin barkodu ve baglantis1 olusturularak
katihimcilara elektronik olarak dagitilmistir.
Arastirmanin hipotezlerini test etmek i¢in gerekli
verileri toplamak amaciyla iki boliimden olusan
bir anket olusturulmustur. Tablo 1 katilimcilarin
Likert Olcegine gore yanitlarin ortalamalarin
agiklamaktadir. Anket formunun birinci bolimii
katihimcilarin demografik ozelliklerini (cinsiyet,
yas, gelir, egitim seviyesi) tespit etmeye yonelik
toplam 4 sorudan olusmaktadir. Anket
formunun ikinci boliimii ise bagimsiz degisken
olan hakla iligkiler ile ilgili Lang vd. (2022)
¢alismasindan uyarlanmis 4 ifadeden ve bagimh
degisken olan marka cagrisimlari ile ilgili Aaker
(1996b); Lassar, Mittal & Sharma (1995),
calismalarindan  uyarlanmis 9  ifadeden
olugsmaktadir. Katilimcilardan, her bir ifadeye ne
derecede katildiklarim1 veya katilmadiklarim

belirtmeleri igin 5 mnoktali “Likert Olgegi”
ulagtirilmistir. .
kullanilmistir. Bu Olcekte 1=tamamen
katilmiyorum; 5=tamamen Kkatiliyorum'u ifade
etmektedir.
Tablo 1.
Likert Olgegi Ortalamalari
Ortalama Secimler
“1:1.79” “Tamamen katilmiyorum”
“1.80:2.59” “Katilmiyorum”
“2.60:3.39” “Ne katiliyorum ne katilmiyorum”
“3.40:4.19” “Katiliyorum”
“4.20:5” “Tamamen katiliyorum”

4.6. Aragtirmada Kullanilan Veri Analiz
Kriterleri

Anket yontemi kullanilarak edinilen veriler,
SPSS yoluyla arastirma desenine gore gereken
istatistiki analizler IIk olarak,
arastirma boyutlarinda kullanilan ifadelerin
glivenirligini ve gecerliligini saglamak igin
Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayilar1 ve
KMO ve Bartlett's testleri asagidaki Tablo 2 ve
Tablo 3'teki gibi hesaplanmisgtir:

yapilmustir.

Tablo 2.'de gerceklestirilen giivenilirlik testi
neticesinde “Cronbach’s Alpha giivenilirlik
katsayilar1”, “Halkla iliskiler” igin 0,784, “Marka

cagrisimlar1” igin 0,840 ve genel 6l¢ek icin 0,871
olarak bulunup, ¢alismada kullamilan olgegin
giivenilir oldugu tespit edilmistir. Olgegin
gecerliligini test etmek amaciyla faktor analizi
kapsaminda KMO ve Barlett testleri
uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda 6lgegin
halkla iliskiler ve marka cagrisimlari olmak
tizere iki faktorli oldugu dogrulanmistir.
Olgekte yer alan bir ifadenin faktdr yiik
degerinin 0.50’den biiyiik olmasi o ifadenin
Ol¢me sartini sagladigini gostermektedir (Hair
vd.,2006). Tablo 2'de Bartlett's testinin ve KMO
degerinin (0.871) belirlenen seviyenin iizerinde
oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 2.
Giivenirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglar1

Halkla iligkilerin marka ¢agrisimlari iizerine etkisine yonelik

slcek Faktor yiikii Conbach’s alpha

ifade 1 .810

Halkla iligkiler lfade 2 84 0.784
Ifade 3 .852
Ifade 4 704
ffade 5 605
Ifade 6 709
ffade 7 512
Ifade 8 577

Marka ¢agrisimlari ifade 9 .616 0.840
Ifade 10 612
ifade 11 .685
Ifade 12 651
Ifade 13 702

Genel 6l¢ek 0.871

KMO ve Bartlett's Testleri
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .871
Approx. Chi-Square 1143.610329
Bartlett's Test of Sphericity df 78
Sig. .000

Parametrik testlerin gerceklestirilme  (0.05<0.200) ve “Shapiro-Wilk testi” neticesinde
olasiligini da dogrulamak amaciyla degiskenlere  de (0.05<0.506) verilerin normal dagilim
normal dagilim testi uygulanmistir. Tablo 3'te  gosterdigi anlasilmaktadir.
“Kolmogorov-Smirnov ~ testi”  neticesinde
Tablo 3.

Normallik Testi Sonuglari
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistik df Sig. statistic df Sig.
0.047 251 0.200* 0.995 251 0.506

Veriler normal dagilim gosterdigi igin cinsiyetine gore farkliligini inceleyen ikinci
hipotezleri test etme siirecinde parametrik hipotez test etmek igin Bagimsiz Orneklem T-
testler kullanilmastir. Halkla iligkiler  testi kullanilmastir. Halkla iligkiler
faaliyetlerinin marka c¢agrisimlar1 {izerinde faaliyetlerinin marka c¢agrisimlar1 {izerine

etkisini inceleyen birinci hipotezi test etmek igin
basit dogrusal regresyon testi kullanilmistir.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin ~ marka
cagrisimlar1  {izerine  etkisinin  bireylerin
5. Bulgular

5.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilmcillarin =~ demografik  6zelliklerini
belirlemek {izere yapilan frekans
bulgular1 Tablo 4'te gosterilmektedir. Tablo 4

katilimalarin ¢ogunlugu erkek olmakla birlikte

analizi

etkisinin bireylerin yasina, gelir seviyesine ve
egitim diizeyine gore farkliigimi inceleyen
tclincii, dordiincii ve besinci hipotez test etmek
icin One Way Anova Test'i kullanilmistir

cinsiyet dagilimi oransal olarak birbirine
yakindir. Yas olarak neredeyse yaris1 27 yas ve
alt1 yas grubunda yer almakta ve nispeten geng
bir grubu temsil etmektedir. Biiyiik ¢ogunlugu

lisans ve iizeri egitim seviyesine sahiptir
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Tablo 4.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans % Yas Frekans %
Erkek 135 53.8 18'den kiigiik 37 14.7
Kadin 116 46.2 18 ile 27 yas aras1 90 35.9
Toplam 251 100.0 28 ile 37 yag aras1 71 28.3
38 yas ve iistii 53 21.1
Egitim Durumu Frekans % TOPLAM 251 100.0
[lkégretim Mezunu 25 10.0
Lise Mezunu 38 15.1 Gelir seviyesi (aylik) Frekans %
Lisans Ogrencisi 80 31.9 2.200 TL'den az 43 17.1
Lisans Mezunu 73 29.1 2.201 TL - 5.000 TL aras1 63 25.1
Yiiksek lisans Mezunu 25 10.0 5.001 TL —7.500 TL aras1 65 25.9
Doktora Mezunu 10 4.0 7.501 TL'den fazla 80 31.9
Toplam 251 100.0 Toplam 251 100.0
5.2. Tanimlayici Istatistikler
Katilmcillarin  halkla iligkiler ve marka standart sapma  degerleri Tablo 5'te
cagrisimlari ile ilgili yanitlarin ortalamas: ve  gosterilmektedir.

Tablo 5.

Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin Marka Cagrisimlari Uzerine Etkisi” ile ilgili Tanimlayici Istatistikler
No ifade N Ortalama Std.Sapma
HI1 X mAarkas1‘ben?m. (;1k:.ar1mla ilgileniyor ¢iinkii toplumsal gelisim 251 201 0.959

faaliyetleriyle ilgileniyor.
HI2 X rr}al;kaSmm gergek.blr 1.§ k.apa.SIte51 var ¢linkii topluluk 251 313 1021
gelistirme faaliyetleriyle ilgileniyor.
HI3 X .rflAarkasL .toPlumsal kalkinma faaliyetleriyle ilgilendigi icin is 251 318 0.965
etigine sahiptir.
HI4 X. méfkaSI, .toPlu.lulf gelistirme faaliyetleriyle ilgilendigi icin geri 251 302 0912
bildirimlerimi dinliyor.
Toplam 3.06 0.964
MC1 X markasi verilen paraya deger. 251 3.28 1.029
MC2  Giyim kategorisinde, X markasi iyidir. 251 3.57 0.963
MC3 X markasina ne 6deyecegimi diisiiniince paramin degerinden ¢ok 251 301 1026
daha fazlasini alirdim.
MC4 X markasi bir kisilige sahiptir. 251 3.34 0.996
MC5 X markasi ilging bir markadir. 251 3.21 0.992
MC6 X markasin kullanacak kisi tiiriiniin net bir imajina sahibim. 251 3.20 0.993
MC7 X markasini iireten firmaya giiveniyorum. 251 3.45 0.951
MC8 X markasini iireten firmayi seviyorum. 251 3.37 0.868
MC9 X markasin iireten firmanin giivenilirligi vardir. 251 3.54 0.917
Toplam 251 3.33 0.971

Tablo 5 incelendiginde genel olarak halkla

iliskiler ortalamasi 3.06 ve marka cagrisimlari
ortalamasi 3.33 oldugu igin katihimalarin <
. ,  bagml
yanitlar1" ne katiliyorum ne de katilmiyorum .
arasindaki

egilimindedir.
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5.3. Korelasyon Analizi Bulgular
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Tablo 6.
Halkla Iliskiler ile Marka Cagrisimlari Arasinda Korelasyon Analizi Bulgular
Halkla iliskiler Marka Cagrisimlari
Pearson Korelasyon 1 -400™
Halkla iligkiler Sig. (2-tailed) 0.000
N 251 251
Pearson Korelasyon .400™ 1
Marka Cagrisimlar: Sig. (2-tailed) 0.000
N 251 251
Tablo 6  incelendiginde  calismanin 5.4. Regresyon Analizi Bulgular
m?dellndekl halkla —iligkiler ~ve  marka Halkla iliskiler faaliyetlerinin = marka
cagrisimlari arasinda korelasyon katsayilarmin y Lo s
cagrisimlari  lizerinde etkisini incelemeye

olumlu ve anlamli oldugu tespit edilmistir
(Sig.<0,05). Sonuglara gore bagimsiz degisken
olan halkla iligkiler ile bagimli degisken olan
(r=0.400) arasinda orta
derecede iligki oldugu bulunmustur.

marka c¢agrisimlari

yonelik temel hipotezi test etmek i¢in dogrusal
basit regresyon testi kullanilmigtir. Regresyon
analizi bulgular1 Tablo 6'da gosterilmektedir.

Tablo 7.
H: Hipotezine Iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analiz Sonuglar1
B Std. Error Beta t Sig.
sabit 2.345 0.151 15.623 0.000
Halkla iliskiler 0.321 0.047 0.400 6.881 0.000
Bagimli degisken: R R?
Marka Cagrisimlari .4002 0.160

Analiz sonucunda iki degisken arasmndaki
dogrusal regresyonun istatistik olarak anlamli
oldugunu (Sig. <0,05) tespit edilmistir. Boylelikle
"Halkla
cagrisimlar: {izerinde olumlu ve anlamh etkisi
vardir" ifade hipotez
desteklenmistir. Ozet olarak, halkla iligkiler
faaliyetlerin marka ¢agrisimlar: {izerinde etkisi

iligkiler faaliyetlerinin marka

eden temel

vardir. Analiz sonuglar1 ayrica halkla iligkiler

Denklem 1.

faaliyetlerinin marka c¢agrisimlar1 iizerindeki
etki derecesinin 0.400 oldugunu gostermektedir.
Bu sonug, halkla iligkiler calismalarini %100
artirmanin, marka c¢agrisitmlarinda %40 artisa
yol agtig1 anlamina gelmektedir. Bu etki derecesi
orta diizeyde kabul edilir. Yukaridaki tabloda
agiklayan verilere gore halkla iliskiler ile marka
¢agrimlar1 arasindaki basit dogrusal regresyon
modeli Denklem 1 ile agiklanmaktadar:

Halkla iligkiler ile marka cagrimlar: arasindaki basit dogrusal regresyon modeli

Y=2.35+0.32 X
Y: marka ¢agrisimlary, X: halkla iliskiler

5.5. Bagimsiz Orneklem T-Testi Bulgulart

Halkla
cagrisimlari

iliskiler ~ faaliyetlerinin  marka

lizerine  etkisinin  bireylerin
cinsiyetine gore farklihk varligini incelemeye
yonelik ikinci hipotez test etmek icin Bagimsiz

Orneklem T-Testi kullanilmistr.

Tablo 8 incelendiginde Sig.=0128 olup
0.05'den biiyiik oldugu tespit edilmistir. Boylece
H2a hipotezi desteklenmemistir. Bu sonuctan
halkla iliskiler faaliyetlerinin marka ¢agrisimlari
tizerindeki etkisi bireylerin cinsiyetine bagl
olarak degiskenlik gostermedigi
anlagilmaktadr.
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Tablo 8.
Hoa hipotezine iliskin Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuglari
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference S.td. Error
Difference
Marka Cagrisimlar: 1.528 249 0.128 0.14112 0.09236

5.6. One Way Anova Testi Bulgular1

inceleyen {iciincii, dordiincii ve besinci hipotezi

o . . . test etmek i¢cin One Way Anova Testi
Marka cagrisimlar1 bireylerin yasina, gelir ) i
. ey . R 9 kullanilmigtir. Analiz sonuglar1 Tablo 9'da
seviyesine ve egitim diizeyine gore farkliligini . )
gosterilmektedir.
Tablo 9.
Hav Hipotezine Iliskin One Way Anova Testi Sonuglari
Marka Cagrisimlari Karelerin Toplami df Ortalama Kare F Sig.
Gruplar Arasi 1.662 3 .554 1.036 377
Gruplar i¢inde 132.090 247 .535
Toplam 133.752 250
Tablo 9 incelendiginde Sig.=0.377 olup degiskenlik gostermedigi anlasilmaktadir. Tablo

0.05'den biiytiik oldugu tespit edilmistir. Boylece
Hz hipotezi desteklenmemistir. Bu sonugtan,
marka ¢agrisimlari bireylerin yasina bagl olarak
Tablo 10.

Ha. Hipotezine iliskin One Way Anova Sonuglari

10'da katilimailarin gelir seviyesine gore yapilan
farklilik analizi sonuglar1 yer almaktadur.

Marka Cagrisimlari Karelerin Toplami df Ortalama Kare F Sig.
Gruplar Arasi 2.286 5 0.475 0.825 0.524
Gruplar iginde 131.466 245 0.537
Toplam 133.752 250

Tablo 10 incelendiginde Sig.=0.524 olup
0.05'den biiytiik oldugu tespit edilmistir. Boylece

Tablo 11'de katilimcilarin egitim seviyesine
gore yapilan farklilik analizi sonuglar1 yer

H2c hipotezi desteklenmemistir. Bu sonugtan, almaktadir.
marka c¢agrisimlar: bireylerin gelir seviyesine
bagli  olarak  degiskenlik  gostermedigi
anlagilmaktadir.
Tablo 11.
Haa Hipotezine Iliskin One Way Anova Sonuglari
Marka Cagrisimlari Karelerin Toplami1 df Ortalama Kare F Sig.
Gruplar Arasi 0.525 3 0.175 0.325 0.808
Gruplar Iginde 133.227 247 0.539
Toplam 133.725 250

Tablo 11 incelendiginde Sig.=0.808 olup
0.05'den biiyiik oldugu tespit edilmistir. Boylece
H2d hipotezi desteklenmemistir. Bu sonugtan,
marka  cagrisimlarinin

bireylerin  egitim

seviyesine bagli olarak degiskenlik gostermedigi
anlasilmaktadir.

Asagidaki Tablo 12 ¢alismanin hipotezlerinin
test sonuglarinin 6zetini gostermektedir.
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Tablo 12.
Arastirmanin Hipotezlerinin Sonuglari
Hipotez Sonug
H Halkla iligkiler faaliyetlerinin marka ¢agrisimlari {izerinde olumlu ve anlamh etkisi Desteklendi
vardir.
He Marka ¢agrisimlari bireylerin demografik 6zelliklerine gore anlamli bir sekilde Desteklenmedi
farklilasmaktadir.
Hza  Marka ¢agrisimlari bireylerin cinsiyetine gére anlamli bir sekilde farklilasmaktadir. Desteklenmedi
Hx  Marka ¢agrisimlar: bireylerin yasina gore anlamli bir sekilde farklilasmaktadar. Desteklenmedi
Hx.  Marka cagrisimlari bireylerin gelir seviyesine gore anlaml bir sekilde farklilagsmaktadar. Desteklenmedi
Hxa  Marka cagrisimlar bireylerin egitim diizeyine gore anlamli bir sekilde farklilagmaktadar. Desteklenmedi
6. Sonug ve Tartisma
Bu arastirmanin temel amagclarindan birisi iletisiminin  diger wunsurlar1 gibi marka
hazir giyim sektoriinde halkla iligkiler cagrisimlarinin olusumuna katkida
faaliyetlerinin marka cagrisimlarina etkisini  bulunmaktadir.
incelemektir. ~ Halkla  iligkilerin =~ marka oo .
8 o . i ) . Pazarlama iletisiminin marka degeri
cagrisimlar1 tiizerindeki etkisinde bireylerin

demografik ozelliklerine bagli olarak farklilik
gosterip belirlemek  de
aragtirmanin bir bagka temel amacidir. Bu amag

gostermedigini

dogrultusunda anket formu katihmcilara
kolayda 6rnekleme yolu ile elektronik ortamda
ulastirilmis toplanan veriler SPSS programi

kullanilarak test edilmistir. Bu ¢alismanin en

onemli katkilarindan birisi hazir giyim
firmalariin marka degerini olusturmada halkla
iligkiler ~ kullamimin1  gelistirecek ~ Oneriler
sunmasidir.

Halkla iligkiler faaliyetleri, &zellikle sosyal
sorumluluk projeleriyle ilgili olanlar, markanin
imajmin  gelistirilmesinde ve farkindaliginin
gliclendirilmesinde o6nemli rol oynamaktadir
(Dogan & Unalan, 2020; GoOktag & Parilti, 2016;
Kogyigit, 2017; Kémiir & Kéroglu, 2022). Tyi bir
imaja ve iyi bir itibara sahip olmak, tiiketicinin
markaya karsi olumlu tutumu nedeniyle
iletisiminin tiiketicinin zihninde
marka hakkinda bilgi olusturmasma yardima

pazarlama

olmaktadir. Tiiketicinin zihninde biriken bu
bilgiler marka ¢agrisimlaridir ve marka imajinin
giiclenmesine ve gelistirilmesine yardima
olmaktadir (Aaker, 1996a; Keller, 2003; Kotler,
2011; Kotler & Keller, 2009).

Buradan yola ¢ikarak hem halkla iligkilerin
hem de marka ¢agrisimlarinin miisterilerin
zihninde markanin ve sirketin iyi bir zihinsel
imajinin  olusturulmasi gorevini paylastig1
sOylenebilir. Halkla iliskiler de pazarlama

boyutlar1 tizerindeki biitiinlesik etkisinin yani
sira, pazarlama iletisiminin her bir unsurunun
kendine has detayli etkisi vardir (Theodora,
2021). Bu ¢alismanin sonuglari, halkla iligkilerin
marka degerinin bir boyutu olarak marka
cagrisimlari {izerindeki ayrintili etkisini ortaya
koymaktadir.

halkla
faaliyetlerinin marka c¢agrisimlar: iizerinde orta
diizeyde olumlu bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Lang vd. (2022) ¢alismasinda,
halkla iligkiler faaliyetlerinin marka ¢agrisimlar:
tizerindeki etkisinin zayif oldugu sonucuna
varirken, bu halkla
faaliyetlerinin marka c¢agrisimlar: iizerinde orta
diizeyde bir etkisi oldugunu gostermistir. Bu
farklilik, iki ¢alismanin yiiriitiildigii sektorlerin

Bu calismanin sonuglari iligkiler

calisma, iligkiler

farkli nitelikte olmasiyla agiklanabilmektedir.

Bu calismanin sonuglari ayrica bireylerin
farkli demografik 6zelliklerinin halkla iliskilerin
marka etkisinde rol
gostermektedir. Bu

cagrisimlarina
oynamadigini durum
tiiketicilerin zihnindeki marka ¢agrisimlarinin,
tiikketicilerin demografik farkliliklar1 ne olursa
olsun halkla
diizeyde etkilendigi anlamina gelmektedir. Bu
durum tiiketicilerin hazir giyim sektoriindeki
firmalarin ylriittigii halkla iligkiler
faaliyetlerini aym sekilde algiladiklar1 ve
onlardan etkilendiklerini gostermektedir. Kral
vd. (2020) calismasi, bireylerin demografik
Ozelliklerinin, musterilerin marka tercihlerini ve

iligkiler faaliyetlerinden aym
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zihinlerindeki marka c¢agrisimlarini etkileyen
temel faktorler arasinda yer
gostermistir.  Bu, bireylerin = demografik
Ozelliklerinin marka c¢agrisimlar1 {izerindeki
etkisinin  iirtin  tiirtine  gore  farkhihik
gosterebilecegi anlamina gelmektedir.

Halkla iligkiler
cagrisimlarina etkisinin bireylerin demografik

aldigini

faaliyetlerinin ~ marka

Ozelliklerine gore farklihk goOstermemesi,
isletmelerin ~ halkla  iligkiler ile ilgili
planlamalarini farkl ozelliklere gore

cesitlendirmeyecekleri icin kolaylastirmakta ve
daha etkili hale getirmektedir.

Arastirma, halkla iliskiler faaliyetlerinin
marka cagrisimlart iizerinde olumlu etkileri
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, 6zellikle
sosyal sorumluluk projeleri,
medya iletisimi gibi halkla iligkiler faaliyetlerini

etkinlikler ve

stratejik bir sekilde kullanarak markanin
¢agrisimlarinin giiclendirilmesini
onerilmektedir. Halkla iligkiler, pazarlama

iletisiminin 6nemli bir unsuru olarak, diger
iletisim  kanallariyla uyumlu bir sekilde
calismalidir. Reklam, dijital medya ve halkla
iliskiler faaliyetlerini entegre ederek marka
degerini artirilmali.

Arastirmanin  sonuglari, hazir giyim
sektoriinde  tiiketicilerin  halkla  iligkiler
faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinin benzer
oldugunu gostermektedir. Bu durumu avantaja
cevirerek, sektore 6zgii hikayeler, kampanyalar
ve igerikler hazir giyim sektoriinde c¢alisan
marka yOneticilerin tasarlamasini
Onerilmektedir.

Demografik 6zelliklerin marka g¢agrisimlari
tizerinde belirgin bir fark yaratmadig1 sonucuna

ragmen, sektorel farkliliklar bu durumu
etkileyebilir. Bu nedenle, hedef kitlenin
ozelliklerini dikkate alarak halkla iligkiler

stratejileri optimize edilmelidir.
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Abstract

Purpose: Panic buying is a consumer behaviour that can be complex and difficult to explain
in critical, urgent, uncertain and crisis situations. This phenomenon has yet to be fully
explored in research on consumer behaviour. Panic buying may have many causes and
consequences. Determining the causes of panic buying and understanding consumer
psychology in crisis and disaster situations in various theories can guide government
officials, businesses, marketing practitioners and researchers in case it occurs again in
consumer behaviour in the future. This study aims to conduct a conceptual and theoretical
examination of panic buying and to focus on its causes. Material and Method: Panic buying
was discussed conceptually and theoretically within the literature review framework and
inferences were made. Findings: This study focuses on the conceptual and theoretical
examination of panic buying and its causes. Theories such as Compensatory Control Theory,
Social Influence Theory, Social Proof Theory, Scarcity Theory, Herd Behavior, Survival
Psychology and Motivation Theory have been intensively studied on panic buying. It is more
common in the literature to try explaining the reasons for panic buying during crises,
pandemics and disasters. Results: The reasons for panic buying can mostly be shown as
environmental, sociological and psychological factors such as pandemics, risks, disasters,
perception of scarcity, herd mentality, social influence, social media, expert opinion, anxiety
about uncertainty, and fear. It is suggested for future research to measure the emotional
states such as regret, sadness, empathy, satisfaction after panic buying and the intention to
buy panic again, and what strategies can be used to control panic buying.

Oz

Amag: Panik satin alma kritik, acil, belirsiz, kriz gibi durumlarda agiklanmasi karmasik
olabilen bir tiiketici davrarusidir. Bu olgu heniiz tiiketici davranisi arastirmalarinda tam
olarak aragtirilmamustir. Panik satin almanin bir¢ok nedeni ve sonucu olabilir. Panik satin
almanin nedenlerini belirlemek ve kriz ve felaket durumlarinda tiiketici psikolojisini gesitli
teoriler acisindan anlamak, gelecekte tiiketici davramislarinda tekrar meydana gelmesi
durumunda hiikiimet yetkililerine, isletmelere, pazarlama uygulayicilarma ve
arastirmacilara rehberlik edebilir. Bu calismada panik satin almanin kavramsal ve teorik bir
incelemesi yapilarak nedenleri iizerinde durulmas: amaglanmistir. Gereg ve Yontem: Panik
satin alma, literatiir taramasi gercevesinde kavramsal ve teorik ac¢idan ele alinmis ve
¢ikarimlar yapilmistir. Bulgular: Panik satin alma ile ilgili calismalara "Telafi Edici Kontrol
Teorisi", "Sosyal Etki Teorisi", "Sosyal Kanit Teorisi", "Kithk Teorisi", "Siirli Davranist”,
"Hayatta Kalma Psikolojisi" ve "Motivasyon Teorisi" gibi teoriler yogun olarak konu
olmustur. Literatiirde, panik satin almanin kriz, salgin ve afet gibi durumlar esnasinda ele
alinarak nedenlerinin agiklanmay1 calisildigr daha ¢ok goriilmektedir. Sonug: Panik satin
almanin nedenlerine ¢ogunlukla pandemi, risk, felaketler, kithk algisi, siirii psikolojisi,
sosyal etki, sosyal medya, uzman goriisii, belirsizlige yonelik kaygi, korku gibi cevresel,
sosyal ve psikolojik faktorler gosterilebilmektedir. Panik satin alma sonrasi pismanlik,
lizlintli, empati, tatmin gibi duygu durumlar ile tekrar panik satin alma niyetlerinin
Olciilerek panik satin almayi kontrol edebilecek stratejilerin neler olabilecegi gelecek
aragtirmalar icin Onerilmektedir.
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1. Introduction

Fear, an essential motivator in human
behaviour, emerges during both individual and
collective crises, and its effects on purchasing
behaviour are being investigated (Lins &
2020). In
particularly susceptible to crises situations, the
experience of fear, anxiety, insecurity, and panic
is a common phenomenon (Singh et. al., 2021). In

the event of a major earthquake, fire or flood,

Aquino, individuals who are

individuals may exhibit a range of panic
behaviours, which can manifest in different
ways and varying degrees. While the underlying
interaction processes remain consistent across
these forms of panic behaviour, the specific
behavioural manifestations may vary (LaPiere,
1938).

Panic buying, which is not sufficiently
analysed in the literature but has a presence in
various areas of human life, can occur during or
as a result of a challenging disaster for people
(Shoib & Arafat, 2021). For example, panic
buying of salt during the SARS outbreak in
China in 2003 and the earthquake in Japan in
2011 demonstrate that panic buying is not a
novel purchasing pattern (Lins & Aquino, 2020).
Another example is the COVID-19 pandemic.
COVID-19, the ‘New Coronavirus Disease’,
emerged in China for the first time in December
2019 and spread globally and became an
epidemic as a virus that manifests itself with
respiratory symptoms such as cough and fever
(Republic of Tiirkiye Ministry of Health, 2020).
The ongoing uncertainty surrounding the global
pandemic has resulted in a range of
psychological ~impacts, including chronic
distress, severe anxiety and extreme behavioural
patterns. Therefore, panic buying refers to
consumers reactions to high uncertainty in the
COVID-19 pandemic (Prentice et al., 2022).

Since the COVID-19 pandemic creates an
uncertain environment, it triggers negative
emotions such as panic and fear in people and
affects consumers' purchasing behavior. For
example, during the pandemic, products ran out
quickly in supermarkets, shelves were empty,
and consumers exhibited stockpiling behavior

(Lins & Aquino, 2020). For example, due to the
effect of global travel restrictions during the
COVID-19 pandemic, sectors such as tourism
and travel and the closure of retail stores led to a
decline in retail trade. This situation led to an
increase in online shopping (Statista, 2024a). In
addition, in March 2020, consumers in Tiirkiye
experienced fear and anxiety, postponed some
of their expenses, turned to savings, and
demanded price comparison websites due to
increased price sensitivity (Deloitte Tiirkiye,
2020b). Therefore, against possible product
supply shortages during the COVID-19
pandemic, consumers stockpiled products that
could contribute to their survival (Singh et al.,
2021). For example, during the COVID-19
pandemic, panic buying occurred for staple
foods such as pasta, canned food, rice, and
products such as toilet paper, disinfectant,
masks, and medicine (Barnes et al., 2021; Keane
& Neal, 2021, Li et al., 2021). Because consumers
exhibited panic buying behavior in order to
increase their safety to prevent contracting the
coronavirus and reduce contact (Chua et al.,
2021).
government
consumers' panic buying (Prentice et al., 2022).

Factors such as media, peer, and

measures also influenced

The COVID-19 pandemic has caused a global
reaction and sensitisation towards uncertain,
destructive, societal
situations. As a consequence of this reaction and
sensitivity, panic buying has become a global
behaviour (Lim et al, 2024).

Furthermore, panic buying has had a deleterious

complex and volatile

consumer

effect on the market economy and the supply
chain, resulting in societal damage. Because it
caused hoarding behaviour, price increase and
consumer stress (Li et al., 2021). Consequently,
the phenomenon of panic buying can be
approached
perspectives, including economics, sociology,

from many disciplinary
media studies, behavioural psychology and
supply chain management, and can be a
complex phenomenon that develops depending
on these (Singh et al., 2021). In this respect, panic
buying, which can be observed globally, has the
potential to affect many countries and many

consumers. It can be triggered by several crises
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and disasters, and can exert a negative influence
on both the economy and society. However, this
phenomenon has yet to be fully explored in
research on consumer behaviour, and further
investigation is required across a range of
scientific fields. This research aims to contribute
to the understanding of consumer behavior in
times of crisis and disaster, and to provide
strategic guidelines that can be used in both
academic and practical applications. Panic
buying may have many and
consequences. Determining the causes of panic
buying
psychology in crisis and disaster situations in

causes

and  understanding  consumer
various theories can guide government officials,
businesses, marketing  practitioners
researchers in case it occurs again in consumer

behaviour in the future. It is therefore essential

and

to gain an understanding of panic buying, which
can have significant and far-reaching effects on
the economy, supply chain and society. This will
enable the development of effective strategies
for managing panic consumer behaviour, and
provide guidance for authorities and businesses
in the future. It is anticipated that this study will

make a significant contribution to both
practitioner and researchers in terms of
elucidating the underlying factors that

precipitate panic buying and the theoretical
frameworks that can explain this phenomenon.

2. The Concept of Panic

The concept of panic is based on mythology.
While Pan, known as the Greek god of nature,
was sleeping in a cave by the roadside in a rural
area, he let out a very frightening scream
because his sleep was interrupted by a traveller
and caused the traveller to be terrified and die.
The
experienced in this situation began to be called
panic (Beck, 1996). LaPiere (1938) dealt with the
concept of panic based on the variables of
theatre, audience and the noise of the fire truck.
According to the author, panic behaviour occurs
as a result of the noise created by a fire truck
during the theatre, which distracts the attention
of the theatre audience and the noise stimulus is
perceived as a danger. Likewise, the smoke in
the theatre space is seen as a source of danger by

sudden and intense fear or terror

the audience, blocking the exit from the space,
and the panic situation turns into a mass
situation with the screams of the audience.
According to the author, panic in this case is a
collective solution to a sudden adaptation
problem caused by a crisis.

Although panic is regarded as a typical
behavioural response with a tendency to spread
in fields such as sociology and business
administration, it can be defined as a sudden
onset of fear, terror, anxiety or discomfort
psychology (Beck, 1996). It is posited that panic,
which is frequently defined as an unwarranted
or excessive flight behaviour or fear, occurs
predominantly during periods of crisis
(Quarantelli, 2001). The concept of panic, which
can also be used in conjunction with concepts
such as crushing and stampede, represents a
situation that can occur abruptly in the initial
stages of an event and can prompt individuals to
flee due to the fear of being infected (Rogsch et
al,, 2010). The fact that the concept of panic is
defined as a sense of impending disaster, fear or
terror that starts suddenly and in a very short
time shows that it differs from anxiety (Barlow
& Craske, 2013). In addition, panic occurs due to
any environmental disaster, a virtual or
biological virus, terrorism and disease, a random
and extraordinary event that people are not used
to. At the same time, it is an experience that
becomes more and more catastrophic with the
lack of resilience in social relationships (Tester,
2013). This panic behaviour that occurs during
any disaster or catastrophe is a reaction that can
threaten people's ability to cope with the disaster
or catastrophe by disrupting in the balance of the
current situation (Arafat et al., 2020). Panic, an
integrated reaction to a crisis or disaster, can be
related to
situations such as gender, economic security,
personality, culture and any source of risk (Hall
et al., 2021).

individual and socio-economic

3. The Concept of Panic Buying

Panic buying refers to a process in which
consumption is widely displaced during an
epidemic or The change in
consumption that occurs here occurs in the event

a disaster.
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of an external event and as a result of the change
that consumers encounter in the supply of
products. In addition, the change in
consumption is the change in the time and place
points where consumption occurs (Hall et al.,
2021).

Panic buying is a non-rational (Arafat et al.,
2021; Li et al,, 2021), cognitive and emotional
(Hall et al., 2021), bizarre and social consumer
behaviour during any emergency (Shoib &
Arafat, 2021). Panic buying is a behaviour that
usually involves various negative emotions such
as panic, uncertainty and fear caused by crises
and makes consumers buy more than usual with
these emotions (Lins & Aquino, 2020). In a crisis,
consumers make larger purchases than the
amounts they purchase in regular times. In these
large purchases, which are panic purchases,
consumers act with fear of scarcity and anxiety.
This situation disrupts the supply chain and
stock depletion (Erkan et al, 2023). The
behaviour of consumers who expect scarcity to
purchase a large amount of products is called
panic buying (Leung et al., 2021). Panic buying
can last for a short or long time. During this time,
stockpiling behavior occurs when external
factors influence consumers and internalize
these factors (Li et al., 2021).

It is also stated that panic buying, which
refers to purchasing large amounts of products
by consumers to prevent scarcity-related threats,
is a compulsive behaviour (Singh et al., 2021).
However, it can also be stated that panic buying
is different from compulsive buying. It is stated
that the consumer experiences distress after
compulsive buying, but this situation does not
occur in panic buying (Sharma et al., 2020).
However, it is explained that panic buying
cannot be defined only by looking at the sales
volume, and it is better determined by the level
of deviation seen in the daily avarage
expenditure value of the population in retail
transactions (Hall et al., 2021). In addition, while
panic buying may be a hoarding disorder, bulk
purchases in situations such as festivals or
disaster preparedness may not be panic buying
(Sharma et al., 2020). Because panic buying can
be considered as a different behavioral pattern

than hoarding disorder. Panic occurs as a result
of a random and unusual event that people are
not accustomed to, such as an environmental
disaster, a virtual or biological virus, terror and
disease (Tester, 2013) and is defined as a state of
fear, terror and anxiety (Beck, 1996). Panic
buying behavior also contains fear in urgent
moments and is survival-oriented (Kaur &
Malik, 2020). In addition, panic buying is a
behavior that refers to consumers making more
purchases than usual (Lins & Aquino, 2020) in
the event of an epidemic, disaster or crisis
(Arafatetal., 2021; Li et al., 2021; Hall et al., 2021;
Yuen et al., 2021). Hoarding behavior refers to
the accumulation of items that have lost their
functionality (Frost et al., 2000). Therefore, panic
buying differs from hoarding behavior and
disorder in that it occurs as a result of a sudden
event such as a crisis, disaster, or epidemic and
more products are purchased than normal daily
purchases. Consumers' panic buyig in large
quantities due to the perception of scarcity is
also defined as herd behavior (Chua et al., 2021).
Herd behavior is when a person follows a group
(Rook, 2006). From this, it can be understood
that not every herd behavior is panic buying.
Because panic buying refers to consumers
buying more than usual in sudden situations
(Lins & Aquino, 2020). However, consumers can
be affected by herd mentality in their panic
buying decisions (Wang & Hao, 2020; Yuen et
al., 2020). Based on this, it can be understood that
not every hoarding disorder and herd behavior
will be panic buying behavior, but these
affect the
consequences of panic buying. Thus, when panic
buying is approached as a social phenomenon, it
is also stated that it is not pathological mass

behaviors can causes and

behaviour (Sharma et al., 2020). Panic buying, a
rapid rise in consumers' purchasing behaviours,
is survival-oriented by harbouring fear in
emergencies (Kaur & Malik, 2020). Therefore,
especially during the COVID-19 pandemic,
people who were more susceptible, anxious and
fearful of contracting coronavirus were more
likely to exhibit panic buying behaviours (Chua
et al., 2021). Thus, panic buying may have a role
in ensuring food safety and reducing consumer
anxiety (Singh et al., 2023). In addition to being
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a tool to reduce negative emotions such as fear
and anxiety caused by uncertainty, panic buying
also has a function in controlling any health
crisis (Yuen et al., 2020). Therefore, panic buying
can be a reaction to a reflective thought and
environmental factors (Li et al., 2021).

Panic buying, which left the supply chain
unprepared for the COVID-19 pandemic, is
related to the increased purchase of products for
utility purposes (Barnes et al., 2021). Panic
buying can be addressed with economic,
hedonic, functional and social utility. From an
economic standpoint, panic buying can serve as
a means of combating the increased level of
consumer competition and price uncertainties
that have arisen the ongoing pandemic. When
hedonic utility and panic buying are analysed, it
can offer consumers a sense of control and
purpose against high uncertainty. When panic
buying is examined from a functional benefit
perspective, it has the feature of being a reliable
option against the risk of running out of product
stocks in the future. When considered with
social benefit, panic buying can provide both
social acceptance and social identity (Chua et al.,
2021). However, panic buying also has features
such as causing clutter, accumulation of items,
loss of value and disposal of items (Herjanto et
al., 2021).

3.1. Factors Affecting Panic Buying Behaviour
3.1.1. Environmental Factors

The factors that cause panic buying
behaviour have been addressed in various ways
in the literature. These factors are explained in
the studies in the literature as a perceived
disaster, threat, rapid and extreme change in the
environment such as pandemics or natural
disasters, perceived sensitivity and perceived
severity of pandemics that are social stimuli,
lack of control or loss of control over the
environment, and the desire for control (e.g.,
Arafat et al., 2020; Li et al., 2021; Sharma et al.,
2020; Shoib & Arafat, 2021; Wang & Hao, 2020;
Yuen et al., 2020; Yuen et al., 2021). In the event
of an environmental change such as a threat,
disaster, pandemic or natural disaster, a change

in consumer behavior may also be observed.

However, consumers' cognitive abilities may
need to be improved to cope with a sudden,
rapid and extreme environmental change. This
situation causes consumers to react with intense
emotion. Thus, consumers expect an increase in
the price of products during or after these
environmental changes and their thoughts about
scarcity increase. Therefore, consumers exhibit
panic buying behaviour by purchasing products
excessively (Yuen et al., 2021).

3.1.2. Psychological Factors

Some studies in the literature indicate that
consumers' panic buying behavior is driven by
factors such as anxiety, fear, uncertainty,
goals,
vulnerability caused by fear, and insecurity (e.g.,
Arafat et al., 2020; Sharma et al., 2020; Shoib &
Arafat, 2021; Singh et al.,, 2021; Kaur & Malik,
2020; Leung et al., 2021; Li et al., 2021; Lins &
Aquino, 2020; Yuen et al., 2020; Zheng et al.,
2021). Some studies have also indicated that
coping behaviour such as reducing anxiety level,
not having control over the environment,

individuals'  self-protective risk,

emotional contamination, not being able to
tolerate stress as a personality trait, bad mood,
herd psychology, and psycho-social problems
are among the causes of panic shopping. (e.g.,
Shoib & Arafat, 2021; Yuen et al., 2020, Kaur &
Malik, 2020; Wang & Hao, 2020).

Consumers buy more products than they
usually buy to cope with uncertainty and protect
themselves (Lins & Aquino, 2020). Because
people are motivated to protect themselves to
reduce risk. In this case, consumers believe that
stocking up and reducing their visits to
shopping places, especially during pandemic
times, reduces their risk of disease (Kaur &
Malik, 2020). Fear of the unknown arises from,
for example, the lack of information regarding
the crisis related to any disease. In order to
mitigate the fear of the unknown and the
associated risk, consumers engage in panic
buying behaviour to protect themselves and
cope with the situation (Yuen et al., 2020).
Therefore, panic buying behaviour is a primitive
human response (Arafat et al., 2020; Sharma et
al., 2020).
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A number of studies have suggested that
panic buying behavior is driven by consumers’
perception of a disruption in product supply, the
risk associated with a supply disruption, a cue
related to past experiences with food insecurity,
and a coping mechanism to improve food
security (Chua et al.,, 2021; Kaur & Malik, 2020;
Singh et al., 2021; Zheng et al., 2021; Wang &
Hao, 2020). Therefore, the perception or fear of
scarcity of products (Arafat et al., 2020; Chua et
al,, 2021; Lietal.,, 2021; Leung et al., 2021; Sharma
et al., 2020; Singh et al., 2023; Yuen et al., 2020;
Zheng et al., 2021; Yuen et al., 2021) can explain
the reason for panic buying. In addition,
consumers' attitudes, subjective norms, time
pressure, perceived competition (Singh et al.,
2023) and the expectation of an increase in the
prices of products (Leung et al., 2021) also lead
consumers to panic buying. In situations such as
natural disasters, consumers perceive supply
disruption and this leads them to panic buying
(Wang & Hao, 2020). Consumers engage in panic
buying behaviour by stockpiling products
because they are wuncertain about supply
disruptions and interruptions and want to
reduce the possibility of future shortages (Zheng
et al., 2021).

3.1.3. Social Factors

It is stated in the studies in the literature that
the panic buying behavior of consumers is
affected by factors such as social influence, social
learning, observational learning, social norm,
social acceptance and sense of social identity,
perceived social detection risk, peer, social
insecurity and negative social utility (e.g., Arafat
etal., 2020; Chua et al., 2021; Kaur & Malik, 2020;
Li et al., 2021; Sharma et al., 2020; Singh et al,,
2023; Yuen et al., 2020; Yuen et al., 2021; Zheng
et al., 2021). Consumers fear that if their social
insecurity increases, other consumers may buy
more and take their share from their share. This
situation leads to panic buying behaviour. If
social trust increases, consumers may be more
considerate by not hoarding limited products
(Yuen et al, 2020). Consumers can also be
affected by the decisions of peers during panic
buying. Consumers who see that their peers are
stocking panic buying by thinking about the

shortage in the future product supply with the
effect of social learning. For example, prior to the
snowstorm in New York, consumers engaged in
panic purchasing, citing the presence of other
individuals in lengthy queues outside of
markets as a significant factor influencing their
decision-making. They also stated that news
such as panic buying on the internet caused
them to behave like stockpiling consumers and
feel pressure in this direction (Zheng et al., 2021).
In addition, when consumers see a post of their
peers about panic buying on social media, they
make panic buying in order to develop a sense
of belonging, social identity and social
acceptance related to their peers (Chua et al.,
2021). It is explained in studies that factors such
as social media, mass media, expert opinion,
communication of authorities, the presence of
excessive information, and cyberchondria may
also be effective in panic buying behavior (Chua
et al., 2021; Deveci & Yildiz, 2022; Laato et al.,
2020; Leung et al., 2021, Zheng et al.,, 2021).
Therefore, the presence of videos and images on
social media related to panic buying leads
consumers to panic buying (Chua et al., 2021).

3.2. Theories Related to Panic Buying

Various theories that can explain panic
buying are available in the literature. This study
examines the theories ‘Compensatory Control
Theory’, ‘Social Influence Theory’, ‘Social Proof
Theory’, ‘Scarcity Theory’, ‘Herd Behaviour’,
‘Survival Psychology’, ‘Motivation Theory” and
‘Consumer panic buying theory’, which are
frequently discussed in research to explain panic
buying.

3.2.1. Compensatory Control Theory

A fundamental and motivating factor in
human life is the desire to struggle against
uncertainty and to sustain control. In addition,
this desire is an important factor regulating both
physical and psychological health. For example,
when people manage to control the duration of
a painful shock, or perceive that they do so or
when they learn about a painful medical
process, both their anxiety decreases. Their
recovery processes may decrease. Because if
people experience a lack of control, this situation
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can lead to a deterrent and uncomfortable
situation by revealing the fear response
(Whitson & Galinsky, 2008, p. 115). Therefore,
people are motivated by the perception that they
have control over their lives. In such a situation,
people turn to compensatory strategies to
perceive that they are in control again. Thus,
they can react to situations that reduce their
control (Landau et al., 2015).

In order to prevent chaos and randomness
and to create a defence mechanism, people are
motivated to maintain control in their social
environment (Kay et al., 2008, pp. 18-19). Rather
than being a goal, this perceived personal
control may be a means to fulfil one's desire to
see the world more organised, away from
randomness. However, some vital conditions
and constraints may lead to irregularities and
threats in people's perceptions of control. In this
situation where people experience a lack of
control, they utilise compensatory sources of
control to eliminate randomness and provide
order in their physical, metaphysical and social
environment. These sources can be in the form
of believing in conspiracies, superstitions,
accepting the existence of socio-political
controlling institutions such as the state or
believing in the power of God. Thus, people can
create a sense of order in their environment
through compensatory control resources (Kay et
al., 2009, pp. 265-266). Therefore, compensatory
control theory suggests that people who
perceive adopt
ideologies that can fulfil both social, religious
and personal control in order to relieve their
anxiety (Kay & Eibach, 2013, p. 566).

randomness and disorder

Situations such as a worldwide pandemic,
climate, and attacks threaten people's level of
control. In the face of this threat, people may
accept some religious, economic or political
ideologies in order to compensate for the lack of
control and to perceive the world in a more
orderly and controllable way (Ponce de Leon &
Kay, 2020, p. 112). An example of reducing one's
control over the environment is a health crisis.
According to the compensatory control theory,
in case of a health crisis, the person will try to
ensure and increase control in other areas to

increase control in the discomfort. In this case,
people can gain environmental control through
problem solving. Panic buying behaviour is an
example of problem solving. Thus, with panic
buying behaviour, people can compensate for
(Yuen et al, 2020). Additionally,
consumers who face a lack of control in
challenging situations such as natural disasters
experience negative emotions. Consumers can
these negative
consumption (Kemp et al., 2014). Therefore, the
panic buying behaviour of consumers during
the COVID-19 pandemic can be handled in
terms of compensatory control theory. This

control

reduce emotions through

pandemic causes fear, uncertainty and anxiety in
consumers, creating a lack of control over them.
Consumers who experience a lack of control
purchase utilitarian products to ensure control.
This purchase is perceived as a solution to the
problem of control and uncertainty (Barnes et
al., 2021).

Despite no information or indications of
shortages during the COVID-19 pandemic,
consumers have panic-buying some products.
The first examples of panic buying occurred in
countries such as China, Italy, France, and
Indonesia (Barnes et al., 2021). In these countries,
as well as in many other countries, basic
products such as pasta, rice, and toilet paper
were overstocked, panic-bought, and store
shelves were emptied (Keane & Neal, 2021). The
stock-outs of these products and the emptying of
store shelves prevented fair shopping and
worried consumers looking for these basic
products (Barnes et al., 2021). In addition, stock-
outs of basic products were not only costly, but
also challenging and costly for consumer groups
such as low-income consumers, the elderly, and
the disabled (Keane & Neal, 2021). However,
emptying store shelves and running out of these
products not only disturbs other consumers but
also sends a panic signal to society (Wang &
Hao, 2020), leading to price increases and supply
chain disruptions (Li et al., 2021).

3.2.2. Social Influence Theory

Latané (1981) states that the theory that
analyses the influence of other people on an
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individual is the social influence theory. The
concept of social influence can be defined as a
function of four key factors: the likelihood of a
person adopting the influence, the importance of
the influence, the power of the influencer and
the dominance of the induced response
(Kelman, 1958). How an individual manages
their behaviour by taking into account the
wishes of their social environment reflects social

influence (Yuen et al., 2020).

Kelman (1958) stated that different changes
occur in people's attitudes with social influence
and are based on motivational processes. The
author stated that these motivational processes
include the elements of compliance,
identification, and internalization. According to
the author, compliance is a person's adoption of
an influence to obtain a favourable reaction from
a group or other people. As posited by the
author, identification refers to a person's
adoption of the influence to maintain an existing
relationship with other individuals or a group or
to establish a new relationship. According to the
author, internalisation refers to a person's
adoption of the influence because the behaviour
recommended through the
rewarding. Complying with the information
shared by other people on social media, the
behaviors of important people such as friends

influence is

and family, and meeting their expectations
reflect the compliance and identification in
social impact theory. In addition, social impact
also shows compliance and internalization of
information to avoid punishment and obtain
rewards (Li et al., 2021). For example, during the
COVID-19 pandemic, toilet paper was the
symbolic consumption example of panic buying
(Yoshizaki et al., 2020). Many consumers fought
to buy toilet paper, emptied the shelves of
shopping stores, and videos and images about
this spread on social media (Naeem, 2021). As
posts about consumers stockpiling products on
social media intensified, the perception of
scarcity in consumers was strengthened, which
led to panic buying (Leung et al, 2021).
Therefore, being affected by posts on social
media and acting similarly to the consumption
behaviors of other consumers seem to be related

to the compliance and identification elements of
social impact. Another example is that in
countries such as the US and China, consumers
share socially responsible videos about what
precautions are important to take to protect their
families from the risk of coronavirus. In
addition, consumers have purchased food such
as rice, pasta, drinks and auxiliary products such
as gloves, masks and disinfectants in order to
prevent life-threatening risks and maintain
the fact that
consumers reacted to the advice given by
experts and authorities in the UK to stay home
by stockpiling and panic buying is also a
reflection of social influence (Naeem, 2021). In

social distance. In addition,

this example, performing the positive behavior
of staying home and following the advice of
authorities may be related to the internalization
and compliance elements of social influence. In
addition, curfews and restrictions were imposed
in Tirkiye during the COVID-19 pandemic at
certain times (Ministry of the Interior of the
Republic of Tiirkiye, 2020). In order to comply
with these prohibitions and restrictions and to
avoid punishment, consumers exhibited panic
buying behavior. This situation can be shown as
an example of the internalization element of
social influence. Therefore, since social influence
affects a consumer's attitude and behaviour, it
can factor in consumers' panic buying (Chua et
al., 2021; Kaur & Malik, 2020). In this respect,
during the COVID-19 pandemic, social influence
can trigger consumers' emotional responses and
perceptions of scarcity, leading to panic buying
(Li et al., 2021).

Yuen et al. (2020) stated that three forms of
social influence can explain panic buying
behaviour. They stated that these are three social
effects: self-fulfilling prophecy, normative effect
and observational learning. According to the
authors, social media and mass communication
channels  enable
information easily and quickly, and support the
struggle of government and health institutions
in the event of a pandemic and their
communication with the public. While these
communication
consumers with suggestions and up-to-date

consumers to obtain

channels may  provide
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information on any health crisis, they may also
include false information, such as stock-outs of
products. Inaccurate information conveyed in
these lead
consumers to panic buying behaviour by
creating fear of missing out. Therefore, this
behavioural pattern in consumers can create
prophecy that was previously accepted as false.
The study by Ali et al. (2023) on the impact of
misinformation spread through social media on
consumers during the pandemic can also be
cited as an example. Ali et al. (2023) investigated
the relationship between the spread of fake news
during the COVID-19
pandemic and the panic buying behavior of
consumers in the UK. The authors analyzed the
content on Twitter using text mining and
artificial intelligence. As a result of the study, a

communication channels may

shared on Twitter

relationship was found between fake news
spread on Twitter and panic buying. The study
shows that fake news spread on social media
during the pandemic elicits panic buying
behavior on consumers. Yuen et al. (2020) posit
that a normative effect is produced due to peer
influence and word-of-mouth communication.
Accordingly, to be accepted by their peers and
of the stocking
recommendations of influencers, consumers

as a consequence
may be directed to panic buying. According to
the authors, consumers make panic buying
decisions sequentially and perform herding
behaviour through observational learning.
Consumers observe the choices and behaviours
of panic buyers and think that panic buying
behaviour is the most appropriate decision by
imitating these people. The authors state that the
basis of this is only observational learning and
therefore lack of information. Zheng et al. (2021)
stated that consumers update their beliefs about
future supply shortages as a result of observing
their peers' stockpiling decisions. The authors
stated that social learning has an effect on panic

buying decisions.
3.2.3. Social Proof Theory

People tend to behave the way their peers
and friends behave (Cialdini et al., 1999). The

tendency to behave in this way is based on
situations such as uncertainty about the value of

a behaviour (Rao et al., 2001), a product decision
with technical complexity or a high price
(Amblee & Bui, 2011), and lack of familiarity
with a situation (Cialdini, 2021).

Social proof theory refers to a heuristic form
in which a person perceives and sees correctly
how an action is performed. For example, other
people's behaviours can answer questions about
how to eat a chicken dish in a restaurant or how
fast to drive on a motorway (Cialdini, 1993 as
cited in Rao et al., 2001). Therefore, in the social
proof theory, the previous behaviours of peers
and other people are information that motivates
the individual (Cialdini et al., 1999). In addition,
according to the social proof theory, in case of
uncertainty about the value of a behaviour, the
behaviours of other people related to this
behaviour are monitored. Therefore, the value of
a behaviour is determined by monitoring ther
people's behaviour (Rao et al., 2001). However,
if an individual does not trust his or her own
decisions in a situation of uncertainty about any
issue and lacks familiarity with that situation,
the theory is that an individual is affected by
social proof (Cialdini, 2021). For example,
evaluations of any product can be social
evidence. In this regard, in the context of a
product decision characterised by technical
complexity or a
recommendation of an expert in the field is more
likely to influence consumer behaviour than the
opinion of a close friend who lacks the requisite
product knowledge (Amblee & Bui, 2011).
Consumers' panic buying behaviour may be
influenced by several factors, including social
proofs such as expert opinion, the dissemination
of misinformation

high price point, the

through social media,

sensationalism, social influence due to
disinformation, recommendations, uncertainty,
and the prevalence of similar comments. These
social proofs lead to social shopping, hoarding,
and thus panic buying behaviour (Naeem, 2021).
During the COVID-19 pandemic, consumers
quickly emptied shelves in markets to protect
themselves and combat uncertainty,
purchased products, and exhibited panic buying
behavior (Lins & Aquino, 2020). In addition,

evidence of uncertainty and insecurity spread

over-
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through social media, creating social proof in
panic buying. For example, many consumers
emptied shelves in markets by fighting over
paper towels. Videos of consumers' fights and
empty shelves were shared on social media,
creating tension and wuncertainty in other
consumers regarding panic buying. Therefore,
social media and uncertainty can have a social
proof role for panic buying (Naeem, 2021).

3.2.4. Scarcity Theory

Scarcity represents both a prerequisite for
economic behaviour and a comprehensive
aspect of human life (Lynn, 1991). Scarcity
reflects the big difference between the unlimited
and the
resources and, thus, an economic problem (Shi et
al, 2020). The theory of scarcity explains
people's decisions and behaviours in the event of
scarcity in any area. In making this explanation,
the theory is based on cognitive psychological
that people's
decisions when faced with scarcity (de Bruijn &
Antonides, 2022).

demands of consumers limited

studies influence economic

The psychological impact of scarcity is
addressed through the commodity theory put
forward by Brock (1968). The theory posits that
scarcity enhances the desirability and value of
any useful item, transferable to others, and
owned by people (Lynn, 1991). Thus, scarcity
has an essential social effect in raising the
personal desire for any product (Jung & Kellaris,
2004). For example, ‘limited time’, ‘limited
production’, ‘running out of stocks” (Lynn, 1991)
and mostly empty shelves in supermarkets can
often be cited as examples to raise this desire (Shi
et al., 2020). In this respect, the basis of scarcity
theory is that
understanding how people think and make

scarcity —motivates an

decisions and impacts on behaviour (de Bruijn &
Antonides, 2022). For example, the difficulty of
economically anxious people to control their
impulses shows an understanding created by
scarcity (Mullainathan & Shafir, 2013).

In the COVID-19 pandemic, products and
resources to meet the basic needs of consumers
have become inaccessible and scarce in a short
time. This leads to a perception of loss of

freedom in consumers and thus to a perception
of scarcity. A person's field of interest may be
restricted may result in loss of freedom.
Consumers who encounter such a situation may
perceive products as scarce and have a
psychological reaction that may harm their
cognitive control (Yuen et al, 2021). The
increasing threat posed by COVID-19 increases
the perception of scarcity, leading to panic
buying (Bayur, 2022). Panic buying is based on
excessive purchases driven by the expectation of
scarcity
especially strengthened by the sharing of videos
of consumers stockpiling products on social
media (Leung et al., 2021). Scarcity caused by

scarcity. These expectations  are

panic buying can also cause effects such as
anxiety, stress, and time costs in consumers
(Keane & Neal, 2021). In addition, panic buying
and FoMO can cause post-purchase reactions
such as cognitive dissonance in consumers.
Because in the pandemic, consumers cannot
behave in line with their real needs, and this
situation causes them to experience post-
purchase regret and cognitive dissonance (Yaran
Ogel, 2022).
inconsistent decisions by being affected by
emotions such as fear, tension, and anxiety, far
from rationality (Deveci & Yildiz, 2022).
Therefore, perceiving product unavailability

Therefore, they can make

will lead consumers to panic buying behaviour
(Chua et al., 2021). In addition, during the
pandemic, consumers are more likely to regret
rather than be happy that they did not make
panic purchases. This regret is due to the
perception of scarcity (Yuen et al, 2020). In
addition, the perception of scarcity is also
influenced by social cues, any perceived threat,
advantage and decisions made for survival
(Chua et al, 2021). It is suggested in the
literature that perceived scarcity and anxiety
have a positive effect on panic buying (Erkan et
al., 2023).

3.2.5. Herd Behaviour

Humans are the most interdependent and
social herd species (Kameda & Hastie, 2015).
Because people constantly interact with each
other by behaving and thinking similarly to each
other. This interaction and similar patterns of
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thought and behaviour reflect herd behaviour
(Shiller, 1995). Herd behavior is also related to
consumers adopting the decisions of others and
imitating others due to their perception of
uncertainty rather than their own beliefs in
decision-making behavior (Sun, 2013). This
situation may indicate that herd behavior may
be based more on trust and social approval.

Herding is the alignment of behaviours and
thoughts of people in a community as a result of
the interaction between them (Kameda & Hastie,
2015). Herd behavior is also addressed in the
field of finance as a behavior in which
consumers believe in and follow the decisions of
others in their investment decisions. In this
regard, it is stated that the high reliability of the
stock influencer has a positive effect on herd
behavior and the probability of following the
herd is high (Trisno & Vidayana, 2023). Herd
behaviour refers to an individual following a
community for any period (Rook, 2006).
Therefore, although herd behaviour is seen as a
good defence mechanism for the community, it
is an element that ensures the survival of an
individual (Ajraldi et al., 2011). In addition, herd
behavior, which originates from the primitive
part of the brain, also represents an impulsive
state (Prechter, 2001).

Herd behaviour can be found at the root of
many issues such as consumption choices,
political situations, people's daily social lives,
and economic bubbles (Kameda & Hastie, 2015).
For example, in finance, herd behavior is an
irrational or rational investor behavior (Chang et
al, 2000). Here, herding behaviour is a
correlation that occurs in financial transactions
due to the
Because herd behaviour prevents investors from
benefiting from their own financial knowledge.
Instead, it causes investors to think that they act
rationally by following and imitating successful
people and finance expert (Chiang & Zheng,
2010). When herd behaviour is considered from
the perspective of consumer behaviour, a change

interaction between investors.

in purchasing behaviour as a result of the
influence of other people refers to herd
behaviour (Chen, 2008). For example, it is herd
behaviour =~ when consumers adopt a

technological innovation or a fashionable
product in a similar way among themselves and
abandon this adoption behaviour after a while.
Therefore, in herd behaviour, consumers put
their own decisions in the background by
imitating other consumers in their decision to
adopt a product with technological innovation
or fashion (Sun, 2013). Therefore, herd
behaviour is to do the behaviours of other
people instead of benefiting from their own

knowledge (Banerjee, 1992).

It is stated that panic buying is caused by
herd psychology (Wang & Hao, 2020). Because
consumers exhibit herd behaviour by panic
buying excessive amounts of products with the
perception of scarcity (Chua et al, 2021).
Concurrently, since there is observational
learning in panic buying, consumers make
purchasing decisions
behaviour (Yuen et al., 2020). Panic buying can
also be effective in situations of stress and
uncertainty that consumers feel in their decision-
making processes. In particular, in shocking and

influenced by herd

sudden situations such as a crisis, the fear
experienced by consumers changes their
spending habits and can lead them to purchase
behaviors that they would never exhibit. Panic
buying behavior is also shown as an example of
this situation. Because the COVID-19 pandemic
has posed a threat to consumers' safety and
increased uncertainty in the market. This
situation has increased irrational herd behavior
and led to overconsumption.
Therefore, in stressful, shocking situations such
as the COVID-19 pandemic, herd behavior can
lead to undesirable effects on both consumers'
purchasing behavior, stock prices, and social
anxiety (Loxton et al., 2020).

consumers

3.2.6. Survival Psychology

Humans are faced with physical injury and
threats to their lives at any time. Faced with a
vital threat at any moment, a human can become
a victim (Leach, 1994). There are many life
threats in human life, such as environmental
degradation, population explosion, depletion of
food and resources, and nuclear weapons
(Walsh, 1989). Therefore, while disasters occur
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in various forms in human life, the common
feature of all disasters is a threat to survival
(Leach, 1994).

The
mechanisms including psychological, neural
These
evolutionary formations that ensure human
survival (Kameda & Hastie, 2015). For example,
survival psychology is involved in many
psychological threat
situations such as war, earthquake, and fire

human brain contains various

and behavioural. mechanisms are

anxieties and many
(Leach, 1994). The primitive part of the human
brain becomes dominant in times of extreme
stress and causes changes in behaviour for the
purpose of survival and self-protection (Yuen et
al., 2021). For example, during the COVID-19
pandemic, survival was more dominant than
other needs for people and they exhibited panic
buying behaviour for physiological needs (Eva
etal., 2020). While purchasing behaviour to meet
basic needs in a threat to life is a customizable
behaviour, this behaviour is panic buying
behaviour because it is affected by uncertainty,
fear of loss of control and excessive anxiety
(Rajkumar, 2021). In stressful, shocking and
crisis-like events, consumers react emotionally
and tend to overconsume certain products in a
way that is far from rationality. These
consumption patterns, such as panic buying, are
also far from logical cognitive evaluations. In
particular, perceptions of scarcity can increase
fear in consumers in stressful, shocking and
crisis-like events, leading to an increase in
demand for ordinary products and irrational
consumption behaviors (Loxton et al., 2020).
Therefore, with the fear of survival in an
emergency, a change in consumers' behaviour
such as panic buying occurs (Kaur & Malik,
2020). Survival psychology can be a factor that
initiates panic buying and spreads it (Somani &
Kumar, 2021). Survival psychology may cause
similar psychological reactions in people during
the COVID-19 pandemic thus herd
behaviour (Yuen et al., 2021). Because survival
psychology creates changes in consumer
behavior in situations such as a health crisis or
disaster. This behavioral change can manifest
itself in the form of panic buying, especially

and

when influenced by herd psychology. Especially
in the early stages of a health crisis or disaster,
consumers panic-buy cleaning products such as
water, nonperishable food, and paper towels,
which meet physiological needs and enable
survival (Loxton et al.,, 2020). For example, 12
million new consumers in the US opted for
online shopping during the pandemic. In
addition, during the pandemic period, more
than 20% of consumers in the US increased their
online shopping intensity in March 2020, the
first months of the COVID-19 pandemic.
Furthermore, the demand for hygiene products,
including hand sanitiser and toilet paper,
increased at the outset of the pandemic in the
USA. In addition, the product category
experiencing the most rapid growth in e-
commerce in the US during March 2020 was that
of disposable gloves, followed by bread makers
and cold medicine (Statista, 2024b). In Tiirkiye,
there has been a notable surge in demand for a
range of products, gloves and masks, nutritional
supplements, herbal remedies, and honey,
during the ongoing pandemic. In addition,
goods that allow enormous quantities and long-
term stockpiling have also experienced high
demand in Tiirkiye (Deloitte Tiirkiye, 2020a).

3.2.7. Motivation Theory

According to Maslow's ‘Human Motivation
Theory’ proposed in 1943, humans organize
their needs based on a previously defined power
hierarchy. The theory states that the emergence
of a need is based on the satisfaction of a
different need. In other words, when the most
dominant need for a person is satisfied, a more
dominant need takes its place in the following
processes (Maslow, 1943). Therefore, Motivation
Theory states that after a person satisfies his/her
most basic needs, different desires reoccur in the
person in order to feed his/her motivation
(Navy, 2020). This situation shows that humans
constantly want (Maslow, 1943).

Motivation Theory states that a hierarchy of
needs reflect the gradual satisfaction of human
needs. As a result of satisfying the physiological
needs that are dominant in this hierarchy, needs
that contain a higher level are formed. In this
respect, the dominance of needs at a low level
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proves the existence of a hierarchy of needs
(Bridgman et al.,, 2019, p. 83). Moreover, the
theory suggests that each need is not isolated
from other needs and is related to their
(Maslow, 1943).
inhibiting of human needs, which are motivated
by maintaining and satisfying more needs and
desires, constitutes a psychological threat
(Maslow, 1958). Although Maslow did not
present a pyramid showing the hierarchy of
needs, the situation of being motivated by the
satisfaction of different levels of needs is widely
shown in the form of a pyramid (Bridgman et al.,

satisfaction Therefore,

2019, p. 81). In the dominance hierarchy in
motivation theory, there are five interrelated
needs, namely physiological, safety, love,
esteem and self-actualization needs. These needs
are explained respectively as follows (Maslow,
1943):

* Physiological Needs: Physiological needs,
which express physiological drives, are at the
beginning of motivation theory. In considering
of physiological needs, homeostasis and the
needs necessary for the body in food selection
are considered. For example, homeostasis is the
human body's endeavour to maintain the
normal state of water, salt, sugar, oxygen, acid-
base balance, fat, calcium, constant temperature,
vitamins, hormones and minerals in the blood.
The most pressing of needs are physiological
needs. In addition, physiological needs and the
consumption behaviour that includes these
needs also serve as a channel for all other needs.

* Safety Needs: Security needs come into
existence as a new need that needs to be satisfied
as a result of the satisfaction of physiological
needs. In practice, the need for security may be
seen as more important than other needs. For
example, a person whose need for security is
chronic and excessive may be living his/her life
only for security. In addition, people with
obsessive neurosis have an excessive striving for
order against unexpected danger. These people
may show a panic reaction to an unexpected
danger beyond their control. In addition,
neurosis, illness, increase in criminal behaviour,
war, natural disasters, brain damage, social
disorder and a bad situation are also conditions

that stimulate people to satisfy their need for
security.

e Love Needs: After satisfying of
physiological and security needs, people tend to
satisfy their needs such as affection, belonging
and love. Thus, people will face the absence of
their spouse, children, lover or friends at a more
intense level than they have ever experienced
before. In this respect, people will concentrate on
satisfying this need by needing a place in the
group they belong to or a relationship of
affection. However, love needs reflect not only
the need to receive love but also the need to give
love.

e Esteem Needs: People need both self-
esteem and respect from others. Therefore,
esteem needs are addressed in two ways. The
first esteem need is related to the desires for
success, power, freedom,
competence and trust. The second is related to
the desires for reputation, importance,

appreciation and attention.

independence,

¢ Self-actualisation Needs: Even if
physiological, safety, love and esteem needs are
satisfied, a person may experience a restlessness
when he/she does not realise anything he/she
wants to be or deems appropriate. For example,
an artist should paint if he wants to be happy or
to be an artist, a person should make music to be
a musician, or a person should be a mother if he
wants to be a mother. Therefore, these desires or
needs defined as the need for self-actualisation
vary from person to person. The need for self-
actualisation arises after the satisfaction of all
other needs.

In times of any crisis or pandemic, consumers
prioritize satisfying their physiological needs
and purchasing non-durable basic goods in
accordance with the hierarchy of needs in
Maslow's Motivation Theory. Therefore, as the
needs at the lower hierarchical level are met,
consumers turn to the needs at the higher level
(Loxton et al., 2020). For example, in the early
days of the COVID-19 pandemic, demand for
staple foods such as pasta, canned food, rice, and
other products such as toilet paper, disinfectant,
masks, and medicine increased in the world, and
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panicbuying occurred (Barnes et al., 2021; Keane
& Neal, 2021, Li et al., 2021). This situation can
be given as an example of the prioritization of
physiological needs in the COVID-19 pandemic,
in accordance with Maslow's Motivation
Theory, and consumers experiencing a reversal
in the hierarchy of needs in times of crisis.

A study (Yuen et al., 2021) in the literature
deals with panic buying behaviour within the
scope of Maslow's Motivation Theory. Yuen et
al. (2021) stated that in situations such as a crisis
or an emergency event, vital needs are exposed
to danger, so human have strong instinctive
behaviour towards the satisfaction of vital
needs. The authors suggest that the hierarchy of
needs may be appropriate for explaining panic
buying. For this purpose, they explained the
representation structures of the four needs in the
hierarchy of needs in panic buying. The authors
stated that the representation of physiological
needs is perceived scarcity; the representation of
safety needs is perceived severity; the
representation of social needs is social influence,
observational learning and social trust; and the
representation of esteem needs is control.
Consumers exhibit panic buying behavior in
order to cope with situations such as crisis,
uncertainty, shocking events or pandemics
where they lose control. Because consumers may
resort to behaviors such as panic buying in order
to find the control they have lost in other areas.
In addition, social influence and social trust
elements can cause consumers to react to the
views and behaviors of communities and
government officials. This reaction emerges as
panic buying behavior (Loxton et al., 2020).

3.2.8. Consumer Panic Buying Theory

Studies been
conducted based on many theories. Among
these theories, theories such as ‘Compensatory
Control Theory’, ‘Social Influence Theory’,
‘Social Proof Theory’, ‘Scarcity Theory’, ‘Herd
Behaviour’, Psychology’
‘Motivation Theory’ have been intensively
studied with panic buying. The studies in which

these theories are discussed with panic buying

on panic buying have

‘Survival and

have been mentioned in detail in the previous
chapters of this study. Apart from these theories,

the theory of panic buying was found in
Naeem's (2021) study in the literature.

Naeem (2021) stated in his study that the
internet and social media are one of the main
factors in the formation of the global risk society
due to their global reach. As a result of the global
risk society, it is explained in the study that
recommendations and social reviews expressed
as social evidence can lead consumers to a
collective behavior in avoiding risks such as
threats and uncertainty towards the future.
Therefore, it is stated that social media increases
panic buying by leading to social shopping. An
example of this situation is the videos shared on
social media during the COVID-19 pandemic,
which show many consumers arguing and panic
buying for products such as toilet paper and
paper towels. It is stated that the empty shelves
in these videos increase both uncertainty and
tension in consumers. In addition, in many
countries, such as China and the US, consumers
have shared socially responsible videos on social
media describing useful measures to keep their
families away from risk. It was also reported that
these people bought more and stocked up on
products such as rice, pasta, masks, gloves and
disinfectants to protect themselves from life-
threatening risks. Naeem (2021) said that the
recommendations of medical experts, scientists,
community leaders and government officials
regarding social distancing due to the pandemic
are effective in these purchases of consumers. In
addition, the author explained that friends in the
close circle of consumers share audio, posts,
tweets and videos on social media that contain
suggestions about the pandemic, and these posts
sometimes affect other consumers in the form of
sensationalism and disinformation. Therefore, it
is stated that the information shared on social
media about COVID-19 causes consumers to
react collectively.

Itis stated by the author that social evidences,
such as the abundance of similar responses and
uncertainty, is a factor in the collective response
of consumers such as stockpiling behavior. It is
explained that this social evidence increases
panic stock
shortages in products, and this situation creates

among consumers, causing
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a social impact on society. As an example of this
social effect, pictures of product stocks and
empty shelves spread around the world,
especially through social media, are shown. The
author states that this situation can be associated
with the conformity dimension of social
influence. In this regard, it has been stated that
consumers tend to stock up to avoid stock
shortages. Therefore, it is stated that this social
evidence on social media creates social
influence, leading to attitudes and beliefs in
consumers, and their subsequent behaviors can
be influenced by reference persons. Therefore,
Naeem (2021) stated in his study that social
media, social shopping and experts' warnings
about staying at home to prevent the spread of
the pandemic were effective in panic buying
COVID-19 pandemic. In
addition, the author states that the perception of
expert guidance from the perspective of risk
aversion and hoarding, global logic, persuasive
buying, uncertainty, the presence of evidence of

product unavailability, and communication

behavior in the

with authorities also lead to panic buying. The
author also suggested that social media can be
cited as social proof. At the same time, the
author stated that this will lead to collective and
panic buying reactions of consumers in the fight
against the pandemic. Therefore, Naeem (2021)
argues that social media has a remarkable
function as the main factor in panic buying and
social proof theory is the most appropriate
theory for explaining this behaviour. Naeem
(2021) explained that social media is a reaction to
the COVID-19 pandemic, creating a digital
global and shocking,
emotional information creates social impact in

society, inaccurate,
panic buying as social evidence. Therefore,
according to the author, misinterpretation of
expert opinions, uncertainty, and excess of

similar thoughts constitute social evidence and
create social influence on panic buying in
consumers. The result that misinformation on
social media leads to panic buying is also stated
in Ali et al. (2023) and Kar et al. (2023) studies.
Ali et al. (2023) investigated the relationship
between fake news and panic buying in the UK
on Twitter during the COVID-19 pandemic. As
a result of the study, the existence of a
relationship between panic buying and fake
news was determined. Kar et al. (2023), on the
other hand, investigated the effect of false, fake
news and information on stocking, spending
and panic buying by creating a fear effect in the
COVID-19 pandemic. The study found that
social media has a significant impact on the
spread of fake news and misinformation, and
that misinformation causes panic buying by
creating a perception of scarcity in consumers,
which leads to disruption in the supply chain.
Therefore, the findings of Ali et al. (2023) and
Kar et al. (2023) support Naeem's (2021)
'‘Consumer Panic Buying Theory'. Figure 2
shows Naeem's (2021) ‘Consumer Panic Buying
Theory’.

In Naeem's (2021) ‘Consumer Panic Buying
Theory’ in Figure 2, it is seen that the main factor
in panic buying behaviour is the exchange of
information through social media. It can be seen
that the information exchange created by social
media is a social proof and affects production,
reproduction, coordination and diffusion. It can
be seen in Figure 2 that the information
exchange created by social media affects
consumers' perceptions, expectations and
experiences, leading to panic buying, while
social proof affects consumer attitudes and
attitudes leading to panic buying.
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Figure 1. Consumer Panic Buying Theory
Source: Naeem, M. (2021).
4. Panic Buying Scales groceries and/or other necessities”, “Unusual

A number of scales have been developed in
the literature on panic buying. These scales were
developed by Lins and Aquino (2020), Chua et
al. (2021), Omar et al. (2021), Singh et al. (2021),
Alfuqgaha et al. (2022), Cham et al. (2023), and
Nakic¢ et al. (2024).

Lins and Aquino (2020) developed a scale
called “Panic Buying Scale (PBS)” consisting of 7
items and a single dimension. The scale, which
consists of items such as “Fear drives me to buy
things to stock at home” and “Panic makes me buy
more things than I usually do”, is applied as a 7-
point Likert scale. Chua et al. (2021) developed a
scale called “Panic Buying”, adapted from Byun
and Sternquist's (2008) study, consisting of 3
items and a single dimension. The scale, which
consists of items such as “I had the urge to grab
products immediately”, “1 snapped things up during
the shopping trip in this shop”, is applied as a 7-
point Likert scale. Omar et al. (2021) developed
a 3-item, single-dimensional scale called “Panic
purchasing” adapted from Locke et al. (2015);
Frost et al. (2004) and Van et al. (2010). The scale,
which consists of items such as “Stock up

purchase of groceries”, is applied as a 5-point
Likert scale. Singh et al. (2021) developed a scale
named “Panic buying intention” consisting of 5
items and one dimension. The scale consists of
items such as “I intend to buy more items than I
need during the COVID-19 crisis”, “I predict that I
would buy more items than I need during the
COVID-19 crisis” and is applied as a 5-point
Likert scale. Alfuqaha et al. (2022) developed a
scale named “Panic-buying behavior scale”
consisting of 12 items and one dimension. The
scale consists of items such as “I purchased basic
and non-basic needs to keep myself and my family
away from hunger”, “Social media is the main reason
why I buy a lot of basic and non-basic needs” and is
applied as a 4-point Likert scale. Cham et al.
(2023) developed a scale called “Panic buying”,
which consists of 17 items and three dimensions:
anxiety, stress, and excessive buying. The scale
consists of items such as “I felt tensed when
thinking or buying groceries”, “I bought more
groceries than usual”.
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5. Literature Review on Panic Buying

In the studies on panic buying, it is mostly
seen that variables such as scarcity perception,
social learning, social media, uncertainty, herd
psychology, risk perception and price increases

Table 1.

are effective. Therefore, environmental, social,
psychological and situational factors have been
found to be effective in panic buying. The
studies in the literature on panic buying are
given in Table 1 according to the author/s, year
and findings of the study.

Studies on panic buyinf in the literature

Author/s and year
of the study

Findings of the Study

Arafat et al. (2020)

Media reports on panic buying published in English language were analyzed. The report found that
the most influential factor in panic buying is the feeling of scarcity, followed by increased demand,
importance of the product, expectation of price increase, COVID-19 and related factors. In addition,
psychological factors such as rumor, uncertainty, anxiety reduction, taking control and safety-
seeking behavior; factors such as social learning, lack of trust, government action and past
experiences were also reported to have an impact on panic buying.

Laato et al. (2020)

It was stated in the study that there is a relationship between unusual purchases and self-isolation
intention, thus, the time spent in self-isolation is a factor. In addition, information overload occurs
as a result of consumer exposure to online information sources and this leads to cyberchondria. It
was explained that cyberchondria is also effective on unusual purchasing.

Panic buying is positively related to past and future orientation, risk perception and impulse buying,

Li Aqui
s (&;OZ gl)umo but negatively related to age and optimism. In addition, it was also stated that men have higher
panic buying behavior.
Wane & Hao It was stated that the expectation of the possibility of infection as a result of COVID-19 and the
(ZgOZO) amount of food available were the main reasons for rational hoarding. In panic buying, herd
psychology and bad mood were found to have an effect.
L Toilet paper sales were compared with per capita income in Brazilian grocery stores. It was found
Yoshizaki et al. o . . . . o
(2020) that there was a positive relationship between panic buying and average per capita income, and that

panic buying was observed in all income groups, including those with low income.

Yousaf et al. (2022)

The relationship between dark triad personality traits and panic buying was investigated.
Consumers with high levels of narcissism had lower panic buying, while consumers with high levels
of Machiavellianism and psychopathy had higher panic buying. It was stated that psychological
vulnerability played a mediating role between these variables.

Ardyan et al.
(2021)

Negative electronic word-of-mouth attitudes were found to have a positive effect on panic buying
and brand switching. It has also been revealed that there is a relationship between brand switching
regarding customer satisfaction and panic buying.

Chua et al. (2021)

It was found that perceived product scarcity mediated the effect of the health belief model consisting
of perceived severity, outcome expectation, perceived susceptibility, self-efficacy and cues to action
on panic buying. It was also found that anticipation of regret mediated the effect of perceived
scarcity on panic buying.

Herjanto et al. Situational uncertainty and perceived risk were found to have an effect on panic buying.
(2021)
Naeem (2021) It was found that social media played a role in the panic buying that emerged in the COVID-19

pandemic, thus, social media encourages social shopping.

Singh et al. (2021)

Subjective norm, attitude, time pressure, scarcity and perceived competition variables were found
to have a positive effect on panic buying intention. It was stated that perceived social detection risk
had a negative effect on panic purchase intention.

Yuen et al. (2021)

The variable with the highest effect on panic buying is normative social influence, followed by
perceived scarcity, control, social trust, observational learning and perceived severity, respectively.

Zheng et al. (2021)

It was stated in the study that social learning is effective in consumers' panic buying decisions.

Atilgan & Kog The study finds that price increases increase consumers' stockpiling intentions and lead to panic
(2022) buying behavior.
Bayazit & Saygih Panic buying was examined according to demographic variables and it was found that panic buying
Akkaya (2022) behaviors of bachelor's degree graduates were higher. There was no relationship between panic
buying and gender, income, occupation and marital status.
Fear of missing out and panic buying behavior have a positive effect on cognitive dissonance. The
Yaran Ogel (2022)  mediating role of panic buying between fear of missing out and cognitive dissonance was also

determined in the study.
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Tablo 1. (devami)

Bozaci & Iscan

It is stated in the study that perceived scarcity, output value and self-efficacy have an effect on panic
buying. It was determined in the study that anticipated regret mediates the effect of perceived

(2023) . . .
scarcity and output value on panic buying.
In the literature review on “Social Science Citation Index” and “Emerging Science Citation Index”,
Diyadin Lenger it was determined in the study that social media and scarcity perception had the most effect on panic
(2023) buying. In addition, time pressure, attitude, subjective norm, anxiety and risk perception variables
were also found to be effective on panic buying.
It was determined in the study that those who showed panic buying behavior felt more nervous in
Erdugan & Yurt  crowds and those over the age of 41 were more likely to make panic purchases. It was also revealed
Oncel (2023) that those who did not exhibit panic buying behavior had lower anxiety levels and were more

tolerant.

Erkan et al. (2023)

The study found that anxiety and perceived scarcity are effective on panic buying.

Aslan et al. (2024) .
buying.

The study revealed that e-cross-buying behavior in the COVID-19 pandemic is explained by panic

6. Conclusion and Discussion

People exhibit behaviours that are difficult to

understand or incomprehensible in some
situations and times. These behaviours can take
various forms in different cultures and countries
(Arafat et al., 2020). One of these behaviours is
panic buying. Panic buying is a consumer
behaviour that can be complex to explain in

critical, urgent, uncertain, and crisis situations.

Panic buying refers to bizarre and social
consumer behaviour (Shoib & Arafat, 2021) that
includes displacement of consumption during a
disaster or epidemic (Hall et al., 2021), negative
emotions such as panic, uncertainty and fear
(Lins & Aquino, 2020), non-rational (Arafatetal.,
2021; Lietal., 2021), and overstocking due to fear
of not finding products (Li et al., 2021; Yuen et
al., 2020). When the literature is examined, it is
seen that the factors that lead to panic buying are
mostly sudden environmental changes such as
disasters, = pandemics, risk,
perception of a disruption in product supply,
risk related to supply interruptions, past
experiences with food insecurity, perception of
scarcity towards products, expectation of an
increase in the prices of products and perceived
competition. In addition, psychological factors
such as fear of the unknown, anxiety,
insecurity, emotional

uncertainty,

vulnerability, fear,
contagion, inability to tolerate stress, bad mood,
herd psychology, psycho-social problems,
attitude, subjective norms, and desire for control
have also been seen in the literature to lead to
panic buying. In addition, according to the
literature, social

influence, social learning,

observational learning, social norms, social
acceptance and sense of social identity,
perceived social detection risk, peer, social
insecurity, and negative social benefit are also
factors that cause panic buying. In addition,
according to the literature, information elements
such as social media, mass media, expert
opinion, communication from authorities, the
presence of excessive information and
cyberchondria can also cause panic buying in

consumers.

It has been seen in the literature that the
theories that are used extensively in explaining
panic buying behavior are ‘Compensatory
Control Theory’, ‘Social Impact Theory’, ‘Social
Proof Theory’, ‘Scarcity Theory’, ‘Herd
Behavior’, ‘Survival Psychology’, ‘Motivation
Theory’ and ‘Consumer Panic Buying Theory’.
When panic buying is considered in terms of
Compensatory Control Theory, in times of crisis,
consumers may lose control due to anxiety and
uncertainty and purchase utilitarian products
through panic buying in order to regain control
(Barnes et al, 2021). When panic buying is
considered in terms of Social Influence Theory,
consumers exhibit panic buying behaviour by
being influenced by the behaviours of other
consumers as a result of factors such as peer

influence, recommendations of influencers,
social media, mass media channels,
observational learning, word-of-mouth

communication (Yuen et al., 2020). When panic
buying is considered in terms of Social Proof
Theory, social evidence such as expert opinion,
misinformation on social media, sensationalism,
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disinformation, recommendations, uncertainty
and excess of the same comments can lead to
panic buying behaviour in consumers (Naeem,
2021). When panic buying is considered in terms
of Scarcity Theory, the fact that essential
products become scarce and inaccessible during
the COVID-19 pandemic leads to the perception
of scarcity in consumers. It causes panic buying
(Yuen et al, 2021). When panic buying is
considered in terms of Herd Behaviour, the
purchasing behaviour of other consumers leads
to herd behaviour through observational
learning, and panic buying behaviour occurs
(Yuen et al, 2020). When panic buying is
considered in terms of Survival Psychology,
survival motives have become more dominant
than other consumers needs in the COVID-19
pandemic, which has led consumers to panic
buying to satisfy physiological needs (Eva et al.,
2020). When panic buying is considered in terms
of Motivation Theory, situations such as crises
jeopardise the vital needs of consumers and
there is a powerful motivation in consumers to
meet vital needs. For example, physiological
needs are perceived as scarcity in panic buying
behaviour (Yuen et al, 2021). When panic
buying is considered in terms of Consumer
Panic Buying Theory, social evidence such as
information exchange on social media, evidence
of uncertainty/insecurity, stress/panic,
leadership communication, evidence of product
unavailability, expert opinions, like-minded
people, the number of views and likes on social
media affects consumers' attitudes, perceptions,
expectations and experiences, leading to panic
buying (Naeem, 2021).

In addition to the factors that lead to panic
buying, panic buying can affect on the economy,
society and individuals. The economic effects of
panic buying can be such as disruption of
functioning, scarcity, stockpiling,
disruptions in the supply and demand process,
and price increases in the literatiire. At the same
time, it can create adverse effects on society such

market

as panic, anxiety, fear, uncertainty, complexity,
and deterioration in social welfare. Panic buying
triggers emotions such as panic, fear, anxiety
and stress in individual consumer psychology

and can affect consumer well-being. The effects
of panic buying can also be addressed in the
literature. For example, Keane and Neal (2021, p.
87) state that a significant increase in consumer
demand that may arise in response to any crisis
may cause retail products to run out quickly.
Based on this explanation, the increase in
consumer demand seen in times of crisis can be
exemplified by panic buying. Because panic
buying causes disruption and scarcity in the
supply and demand process due to consumers'
stockpiling behaviour, and increases the prices
of scarce and stockpiled products. This situation
may indicate panic buying is a problem (Kaur &
Malik, 2020; Singh et al., 2021). For example,
during the COVID-19 pandemic, pasta, rice, and
toilet paper have become scarce in most
countries due to increased stockpiling. This
situation creates economic costs, especially for
the disabled, the elderly, and consumers who
have difficulty purchasing (Keane & Neal, 2021,
p.- 87). In addition, the rapid emptying of store
shelves by consumers, especially seen during the
COVID-19 pandemic, not only disrupts the
market but also transmits a panic signal to the
general public (Wang & Hao, 2020). In addition,
this panic situation can lead to a deterioration in
social welfare as it spreads throughout society
and affects other consumers (Zheng et al., 2021).
In addition, the scarcity caused by panic buying
can increase consumer stress and anxiety (Keane
& Neal, 2021, p. 87). Therefore, panic buying is
also understood to a psychological phenomenon
due to the negative effects it creates on consumer
psychology (Sharma & Pokharel, 2021).

7. Limitations and Future Studies

The study only addressed panic buying
behaviour from a conceptual and theoretical
perspective. Therefore, there is still a need for
that in-depth
examination of panic buying in terms of

research will provide an
consumer psychology and behaviour. Apart
from the theories frequently mentioned in the
literature, topics such as consumers' panic
buying behaviour, the factors that motivate this
behavior, psychological and post-

purchase consumer psychology can be included

states

in the research topics. It is more common in the
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literature to try explaining the reasons for panic
buying during crises, pandemics and disasters.
Consumers who panic buy should be measured
more in terms of their post-purchase feelings
such as regret, sadness, empathy, satisfaction,
and their intention to panic buy again. Future
studies can improve their work in this direction.
In addition, whether factors such as personality
traits, and the presence of mental illnesses such
as depression and anxiety lead to panic buying
can also be examined in terms of consumer
behaviour. In addition, which marketing
messages and strategies cause panic buying the
most and which strategies can be more benefical
to control panic buying can also be the subject of
research. Considering that panic buying results
from a shortage resulting from product
stockpiling, businesses should act agilely and
take the necessary precautions regarding stock
and supply, especially in times of crisis,
pandemic and disaster. Marketing messages
should be conveyed to consumers that
businesses have taken these precautions and
that there will be no stock or supply problems.
As seen in Consumer Panic Buying Theory and
panic buying studies in the literature, social
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Oz

Amag: Pazarlama stratejilerindeki doniisiimler, tiim paydaslarla etkilesim odakli iligki
pazarlamasi yaklasimimi ozellikle hizmet sektorlerinde 6n plana ¢ikarmigtir. Ozellikle
finansal iiriinler gibi somut ve soyut unsurlara sahip karmasik iiriinlerin oldugu sektérlerde,
rekabet avantaji saglayan bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sigorta {iriinlerinin dogasi
geregi iletisimin siirekliligi, firmalarin basarilarini siirdiirebilmeleri agisindan dnemlidir.
Literatiirde, sigorta sektoriinde iliski pazarlamasinin stratejik bir arag olarak kullanilmasinin
6nemi vurgulanmakla birlikte, bu konunun yeterince incelenmedigi belirtilmektedir. Bu
dogrultuda calismanin amaci, iliski pazarlamasiin yapisim sigorta sektorii 6zelinde
incelemektir. Gere¢ ve Yontem: Sigorta sektorii ozelinde iliski pazarlamasmin amaclari,
araglar1 ve tanumlayici yapilari tartisilmak {izere Lindgreen (2001) ile Agariya ve Singh
(2011)'in bulgular birlestirilmistir. Bu bulgulardan hareketle mevcut ¢alisma kapsaminda
2009 yii sonrasindaki sigorta sektoriine odaklanan iliski pazarlamasi arastirmalar:
incelenmistir. Bulgular: Incelemeler, sigorta sektoriinde kullanilan iliski pazarlamasi araglart
ve stratejinin tanumlayic1 yapilar listesine yeni kavramlarin eklenebilecegini gostermistir.
Capraz satig, satis sonrasi hizmetler, halkla iligkiler ve kulaktan kulaga pazarlama, sigorta
sektoriinde iliski pazarlamasimnin 6nemli araclar1 olarak tespit edilmistir. Ayrica, iliskinin
algilanan degeri kavraminin da stratejinin sigorta sektoriindeki tanimlayici yapilarindan biri
oldugu goriilmistiir. Sonug: Bu calisma ile, uzun vadeli iliskileri derinlestiren ve
siirdiiriilebilir is modelleri olusturan bir strateji olarak iliski pazarlamasmin, sigorta
sektoriinde miisteri sadakatini artirma ve rekabet avantaji elde etme acisindan tasidigi 6nem
bir kez daha vurgulanmaktadir.

Abstract

Purpose: Transformations in marketing strategies have brought relationship marketing,
focusing on stakeholder interaction, to the forefront, especially in service sectors. In
industries with complex products that have both tangible and intangible elements such as
financial products, relationship marketing provides a competitive advantage. Due to the
nature of insurance products, continuous communication is critical for companies’ sustained
success. While literature emphasizes the need for relationship marketing as a strategic tool
in the insurance sector, yet it also highlights that this area has not been sufficiently explored
it remains underexplored. Thus, this study aims to examine the structure of relationship
marketing specifically within the insurance sector. Material and Method: This study
combines Lindgreen’s (2001) findings with those of Agariya and Singh (2011) to discuss the
objectives, tools, and defining structures of relationship marketing in the insurance sector,
focusing on research conducted after 2009. Findings: The analysis revealed that new
concepts could be added to the tools and defining structures of insurance sector. Cross-
selling, after-sales services, public relations, and word-of-mouth marketing were identified
as key tools. The perceived value of relationship was highlighted as a defining structure in
the sector. Results: This study emphasizes the importance of relationship marketing in
fostering long-term relationships and sustainable business models, which enhance customer
loyalty and provide a competitive advantage in the insurance sector.
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1. Giris

Son yillarda is diinyasinda yasanan koklii
degisimlerle birlikte pazarlama yaklasiminda da

Onemli doniisiimler meydana  gelmistir.
Amazon ve Alibaba gibi kiiresel markalarin
migterilerine sundugu kisisellestirilmis
deneyimler, teknolojik gelismelerin geleneksel
pazarlama yontemlerini yeniden
sekillendirdiginin 6rneklerindendir. Yasanan bu
degisimlerle birlikte teknoloji, tiiketiciyi

giiclendirirken, pazarlama stratejilerinin de bu
yeni diizene uyum saglamasi gerekliligi ortaya
cikmistir (Beaumont vd., 2022). Bdylece
pazarlama stratejileri, {irin odakl1 yaklasimdan,
odakl
siirdiiriilebilirlik
yaklasima evrilmistir (Kotler vd., 2023, s. 4).
Yasanan bu degisimler, firma ile mdiisteriler,
tedarikgiler ve diger tiim is ortaklar1 arasinda
karsilikl iligki
pazarlamasi kavramini ortaya ¢ikarmistir (Sheth
& Parvatiyar, 1995). Miisterilerin artik islevsel ve
duygusal tatmine ek olarak manevi bir doyum
arayisinda olmasi ve teknolojiyle birlikte gelisen

miisteri yaklasima ve ardindan

temelli insan odakli bir

etkilesimin ~ amagclandig:

dijital diinyada daha derin baglar kurulmas:
giderek daha gerekli hale gelmistir (Kotler vd.,
2023, s. 8). lliski pazarlamasi stratejisiyle,
firmalar icin yalnizca satis yapma siireci degil,
ayni zamanda miisterilerin firma ile olan
deneyimlerinin biitiiniine deger verme ve uzun
vadeli is birlikleri olusturma hedeflenmektedir.
Dolayisiyla iliski pazarlamasi, iiriin odakl
yaklasimlarin aksine, daha insan odakli ve
siirdiiriilebilir is iligkileri insa etmeye yonelik bir
stratejidir (Crosby & Stephens, 1987).

Mliski pazarlamasi, akademisyenler ve farkl
sektorlerdeki tarafindan ilgi
gormiis ve cesitli arastirmalara konu olmustur

uygulayicilar

(Palmatier vd., 2006). Finansal hizmet sektorleri,
bu stratejinin Sneminin tartisildig1 alanlardan
biridir. Ozellikle somut ve soyut unsurlara sahip
karmasik tirtinlerin oldugu bu sektorlerde, iliski
pazarlamasimin uygulanisini anlamak, tiriiniin
degerini arttirma acgisindan kritik bir rol
oynamaktadir (Kotler vd., 2023, s. 75). Ornegin,
finansal dirtinlerin  karmasik  yapis1  ve
miigterilerin seffaf bilgiye erisimde yasadig1
zorluklar, hizmet

finans sektorinde

sunumunun biiyiik Ol¢lide kisisel iliskilere ve
glivene dayanmasina sebep olmaktadir (Shetty
& Basri, 2018; Das, 2009). Finans alaninda
yalnizca iirtinlerin yapist karmasik olmayip,
ayni zamanda firma ile miisterileri arasindaki
iligkiler de karmasik olabilmektedir (Bazini vd.,
2012).
sektorlerinde giivenin gelistirilmesini 6zellikle
onemli hale getirmektedir (Coulter & Coulter,
2003).
Miski
alaninda

Dolayisiyla soyut o6zellikler, hizmet

finansal hizmetler
yere
degerlendirilmektedir (Das, 2009).
hizmet sektorlerinden biri olan
iliski pazarlamasi,

sadakatini arttirma ve miisteri memnuniyetini

pazarlamasi,

genis  bir sahip olarak
Finansal

sigorta
sektoriinde de miisteri
saglama amaciyla giiven olusturarak ve uzun
vadeli iligkiler kurarak firmalarin rekabet
avantajlarin saglamaktadir

(Crosby vd., 1990). Sigorta iiriinlerinin dogasi

stirdiirmelerini

geregi, miisteri sadakati, giiven ve siirekli

etkilesim, firmalarin basarilarim
stirdiirebilmeleri a¢isindan 6nemlidir (Abtin &
Pouramiri, 2016). Yeni miisteri kazanma

maliyetinin, mevcut miisterileri elde tutma
maliyetine gore ¢ok daha yiiksek olmasi
nedeniyle iliski pazarlamasi stratejileri, miisteri
baglhihigimi artirarak firmalara maliyet avantaj
saglamaktadir (Palmatier vd., 2006).

Kiiresel sigorta pazarinin 2017 ile 2023 yillar
arasindaki verileri dogrultusunda 2028 yilina
kadar yaklasik 1 trilyon ABD dolar1 artarak 10
trilyon ABD dolarina ulasacagi éngoriilmektedir
(Rudden, 2024). Dolayisiyla, bu biiytikliikteki
bir sektorde rekabet avantajini korumak isteyen
sigorta firmalar1 igin misteri baghligim ve
sadakatini arttiran iliski pazarlamasi stratejileri
kritik bir unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
siirecte, miisterilerin omiir boyu degerlerinin
edilmesi, firmalarm karhiligin
artiran 6nemli bir stratejik hedef olacaktir (Chen
vd., 2011). Sadik misterilerle siirdiiriilen uzun
vadeli iliskiler, gelir akislarini da istikrarli hale
getirmektedir (Palmatier vd., 2006). Dolayisiyla,
miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti,

maksimize

sigorta firmalarinin uzun vadeli basarilar1 icin

vazgecilmez unsurlar olarak

degerlendirilmektedir.
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Literatiirde (6rnegin, Isimoya ve Olaniyan,
2020; Yu ve Tung, 2013; Bazini vd., 2012; Crosby
vd., 1990) sigorta sektoriinde rekabet avantajini
gliclendirmek ve miisteri bagliligini arttirmak
i¢in iliski pazarlamasinin stratejik bir arag olarak
gerektigi  vurgulanmaktadir.
Ancak, iliski pazarlamasmin sigorta hizmetleri
Ozelinde yeterince incelenmemis olmasi (Shetty
& Basri, 2018), bu alanda daha kapsaml
aragtirmalara duyuldugunu
gostermektedir. calismanin amaci,
sigorta sektoriine 6zgii faktorleri ele alarak, iligki
sektordeki  yapisim
incelemektir. Bu baglamda,
ozgl
sektordeki
sunmanin  yani

kullanilmasi

ihtiyag
Mevcut

pazarlamasmin  bu
derinlemesine
sigorta
tartistlmasinin, uygulamalara
Oneriler gelecekteki
aragtirmalarda farkli sektorler ile kargilastirma
yapmak fayda saglayacag1
diistintilmektedir.

sektoriine faktorlerin

sira
icin

2. iliski Pazarlamasi

lliski pazarlamasi terimi ilk olarak Berry
(1983) soyle
tanimlanmistir (Berry, 1995): “mdisteriler ile
iligki gelistirme, bu iligkileri koruma, arttirma ve
ticarilestirme odakli hareket ederek taraflarin
amaclarina ulagsmasi”. Bir bagka ifade ile, iligki

tarafindan kullanilarak

pazarlamasi, sadece mal ve hizmet sunumundan
ibaret olmayan, ayni zamanda miisterilerle
karsilikli giiven ve baghlik olusturarak daha
derin iligkiler insa etmeye y&nelik bir stratejidir.
Mliski pazarlamasma iliskin bir¢ok calismada
Ancak bu
kavram f{izerine yapilan literatiir taramalar:
(Yadav & Singh, 2014; Das, 2009), iligki
pazarlamasmi tanimlamada farkli yaklasimlar

farkli tamimlamalar yapilmustir.

oldugunu gostermektedir.
odaginda “bir
paydaslar1 arasindaki iliski” bulunmaktadir

(Agariya & Singh, 2011).

Yapilan

tanimlamalarin firma ile

Miski pazarlamasi, firmanin miisterilerinin
ihtiyaglarini,
karsilayarak yeni miisteriler kazanma, mevcut
miigterileri elde tutma ve uzun vadeli iligkiler
kurma faaliyetlerinin yami sira tedarikgiler,

isteklerini ve  beklentilerini

dagitim kanali iiyeleri ve hatta rakipler ile
iligkilerin yonetimini kapsamaktadir (Yiicel &
Ozer, 2006). Bu baglamda, iliski pazarlamasi,
miigterilerin elde tutulmas: ve diger firmalarla
karsibkli  fayda saglayan is
strdiiriilmesi ve gelistirilmesi i¢in merkezi bir
rol oynayabilmektedir. Ornegin, kiiciik ve orta
Olgekli firmalarin kaynak eksikligine dayali
dezavantajlari, iliski pazarlamasi araciligiyla
miigterileri ve diger
kurduklari, gelistirdikleri ve
iligkiler sayesinde azalabilmektedir (Sentiirk
Ozer & Yiicel, 2004).

birliklerinin

tim is ortaklariyla

stirduirdiikleri

lliski pazarlamasi {izerine yapilacak bir
tartismanin,
deginmeden eksik kalacag:;, ancak mevcut
arastirmalar incelendiginde bu iki kavram
hala oldugu
vurgulanmaktadir (Das, 2009). Miisteri iliskileri

miisteri iligkileri yOnetimine

arasindaki  farkin belirsiz
yonetimi ve miisteri yonetimi kavramlarinin
iliski pazarlamasz ile arasindaki baglantinin ve
ayristiklar: noktalarin ele alinmasi bu stratejinin
yapisiin daha iyi anlasilmas:i agisindan
onemlidir.
kavramin, miisteri iligkilerini daha verimli ve
surdiiriilebilir hale getirmek icin birlikte

calistigin belirtmistir.

Payne ve Frow (2017) bu fig

fliski pazarlamasinin amacy, tiim ilgili paydaslarla
stratejik olarak iligkileri yonetmektir.

Miisteri iliskileri yonetiminin amaci, yalnizca
miisterilerle olan iligkileri yonetmektir.

Miisteri yonetiminin amaci, miisteri etkilesimlerini

yOnetmektir.

Sekil 1. Hgili Kavramlar Arasindaki iligki
Kaynak: Payne & Frow (2017, s. 12).
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Sekil  1’de

pazarlamasi,

tizere  iliski
degil,
tedarikgiler, etkileyiciler, referans kaynaklari, i¢
piyasalar gibi tiim ilgili paydaslarla iligkilerin
yonetimine odaklanilan genis kapsamli bir
Ote
yonetimi, yalnizca miisterilerle olan iliskilerin
stratejik yonetimini ve destekleyici olarak uygun
teknolojilerin ~ kullanmimin1  gerektirmektedir.

Miisteri yonetimi ise ¢agr1 merkezi yonetimi,

gorildiigii
sadece  miusterilerle

stratejidir. yandan misteri iliskileri

kampanya yonetimi, satis giicii otomasyonu gibi
musteri
taktiksel yonetimi ile ilgilidir.

etkilegsimlerinin  uygulanmasi  ve

Literatiirde (6rnegin, Payne & Frow, 2017, s.
12; Loots & Grobler, 2014), miisteri iligkileri
yonetiminin, iligki
uygulama araclarindan biri oldugu yoniinde bir
goriis mevcuttur. Ancak, bu konuda fikir birligi
bulunmadigr da belirtilmektedir (Agariya &

pazarlamas:1 stratejisinin

Singh, 2011). Baz1 arastirmalarda iliski
pazarlamasi ve miisteri iligkileri yonetimi
kavramlart es anlamli  kullanilmaktadir.

Ornegin, Yadav ve Singh (2014) mevcut
gostererek  iligki
iliskileri yOnetimi

aragstirmalardan  Ornekler
pazarlamas: ile miisteri
kavramlarmin firma agisindan ayni anlama
geldigini ifade etmektedir. Ote yandan, bu iki
kavram arasinda one ¢ikan farkliliklar1 Sin vd.
(2005), ii¢ maddede 6zetlemistir. Ilk olarak, iliski
pazarlamas:t firmanin yalnizca miisterileri ile
degil tim paydaslan ile iliskilerini ele alirken
miisteri iligkileri yonetimi yalnizca karlilig:
yliksek miisteriler ile iligkileri ele almaktadir. Bir
diger fark, iligki
miisteri iligkileri yonetiminin taktiksel bir
yapiya sahip olmasidir. Son fark ise iligki
pazarlamasi, bagllik, empati, karsihiklilik ve
giiven gibi faktorler ile iliskilendirilen duygusal

pazarlamasmin stratejik,

bir yaklasim olarak degerlendirilirken; miisteri
iliskileri yonetimi, miisteri iliskilerini olusturma,
gelistirme  ve  silirdiirme  konusundaki
yonetimsel uygulamalar biitiinii olarak ele
alinmaktadir. Bu bakis agis1 takip edilerek
mevcut ¢alismada miisteri iligkileri yOnetimi,
iliski pazarlamasinin uygulama bigimlerinden

biri olarak ele alinacaktir.

Tiski pazarlamasi, farkli boyutlar ve zaman
dilimlerine gore cesitli siniflandirmalarla ele

alinmaktadir. Ornegin Yu ve Tung (2013),
mevcut arastirmalardaki yaklasimlari 6zetlemis
ve iliski pazarlamas: ile iligkisel
baglarin seviyeleri oldugunu belirtmistir. Bu
siniflandirma kapsaminda en diisiik seviye bag
tiirii, fiyat tesvikleri kullanarak miisterileri satin

kurulan

almaya yonlendirme ve uzun siireli miisterilere
daha ucuz iirtinler veya hediyeler sunma odakl
finansal ~ bagdir. Polige  yenilemelerinde
miisterilere saglanan indirimler veya yillik prim
Odemelerinin yaninda ajanda,
bu grupta yer
uygulama ornekleridir. Orta seviye bag tiirii
bag olarak isimlendirilmekte ve
misterilerle uzun vadeli

takvim gibi
hediyeler verilmesi, alan
sosyal
iligkiler ~kurma
amactyla kisisellestirilmis hizmet sunumunu
icermektedir. Bu bag, finansal baga kiyasla daha
kalic1 ve rekabet avantaji saglayan bir bagdir.
Miisterilere dogrudan temsilci atayarak police
yonetimi ve talep siirecinde birebir destek
sunulmas: ve onlarin 6zel ihtiyaclarina gore
uyarlanmis tavsiyeler {iiretilmesi sosyal bag
kapsaminda sigorta firmalarmin
uygulamalarma Ornek gosterilebilir. En iist
seviye bag tiirii ise giliven, memnuniyet ve
baghlik gibi uzun vadeli siirdiiriilebilir iliskiler
gelistirme, uyarlanmis hizmet sunma veya
miisterileri 6zelinde ihtiyaca cevap verebilmek
i¢in yenilik¢i ¢dziim gelistirme yolariyla kurulan
yapisal bagdir.
miisterilerinin ge¢mis taleplerini analiz ederek,
ihtiyaclarina uygun yeni sigorta iiriinleri oneren
dijital platformlar olusturmakta ya da
miisterilerine daha bireysel hizmet sunmak igin
gore
paketleri gelistirmektedir.
Iligki
arastirmalarin bulgular1 dogrultusunda yapilan

Sigorta firmalar1 Ornegin,

risk durumuna uyarlanmis teminat

pazarlamasina dair mevcut
bir diger simiflandirma ise Lindgreen (2001)e
aittir. Bu simiflandirma ile iliski pazarlamasi,
amaclar;, uygulama araglar;, tanimlayic
yapilary, sorunlari ve sektorel uygulamalari
olmak tizere bes boyutta incelenmistir. Bu
cercevede, Das (2009) ile Agariya ve Singh (2011)
ayni siniflandirmay1 yeniden ele alarak yeni
bakis acilari ile inceleme yapmistir. Das (2009)
inceledigi (2001)

tarafindan ortaya konan bes boyut kapsaminda

makaleleri ~ Lindgreen
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degerlendirmistir. ~ Igerik  analizini  ise giiven, memnuniyet ve sadakat unsurlari

aragtirmalarin yayinlandig dergi, yil, arastirilan
sektor, iilke, arastirma yontemi ve Ornekleme
yontemi agisindan yapmustir. Agariya ve Singh
(2011)
tanumlayici yapilara odaklanmis ve aragtirmalar:
odaklanilan sektér Ozelinde incelemistir.
Arastirma sonucunda, bankacilik, sigorta ve
saglik sektorlerine yonelik iliski pazarlamasi

ise bes boyut icerisinden yalnizca

alaninda yapilan arastirmalarin sayisinin fazla
oldugu ve kavramin tanimlayict yapilarinin bu
ii¢ sektor arasinda farklilastig: belirtilmistir. Bu
calismalardan hareketle, iliski pazarlamasmin
sigorta sektOriine 0zgii uygulamalar1 ve bu
sektordeki rolii detayli bir sekilde tartisilacaktir.

3. Sigorta Sektoriinde iliski Pazarlamasi

Sigorta trtinlerinin kolayca kopyalanabilir
olmasi, son yillarda giderek artan rekabeti
koriiklemis ve firmalari miisterilerle uzun vadeli
ve giiglii iliskiler kurmaya odaklanmaya
yoneltmistir (Yu, 2024). Bu rekabet ortami,
sigorta sektoriinde miisteri iligkilerinin Kkalite,

Tablo 1.

etrafinda  sekillenmesini gerekli kilmistir
(Prentice  vd., 2023). Dolayisiyla iliski
pazarlamasi, sektorde firmalarin rekabet

avantaji elde etmeleri i¢in énemli bir pazarlama
stratejisi halini almistir (Staudt & Wagner, 2022).

Sigorta sektorii 6zelinde iliski pazarlamasin
daha ayrintihi incelemek icin Lindgreen (2001)
tarafindan ortaya konan temel bulgular, Agariya
ve Singh (2011)in sigorta sektoriiyle ilgili
bulgular ile birlestirilmistir. Lindgreen (2001)
ile Agariya ve Singh (2011)’in bulgularinin son
yillarda yapilan
dogrultusunda giincellenmesi ve gelistirilmesi

aragtirma sonuglari
amactyla, mevcut ¢alisma kapsaminda 2009 yili
sonrasinda sigorta sektoriine odaklanan iligki
arastirmalari incelenmisgtir.
Incelemeler sonucunda, iliski pazarlamasmin

pazarlamasi

uygulama araglar1 ve tanimlayici yapilariyla
ilgili baz1 farkli kavramlara ulasilmistir. Elde
edilen sonuglar, Tablo 1’de sunulmustur.

Iliski Pazarlamasmin Sigorta Sektorii Ozelinde Siniflandirilmas:

iliski Pazarlamasinin Amaglart .

Miisteri tatmini**
Miisteri memnuniyeti
Miisteri devamliligr**
Miisteri pay1

Miisteri sadakati**

iliski Pazarlamasinin
Uygulama Araglar1

Dogrudan pazarlama

Veri tabaru pazarlamasi
Kalite yonetimi

Hizmet pazarlamasi
Miisteri isbirligi

Bire bir pazarlama*
Miisteri iligkileri yonetimi*
Capraz satig***

Halkla iligkiler***
Satis sonrasi hizmetler
Kulaktan kulaga pazarlama

R

g

iliski Pazarlamasinin
Tanimlayic1 Yapilar

Giiven

Baghlik

Tletisim

Etik kurallar®

Diiriistliik*

Tyilikseverlik*

Glivenilirlik*

Miisterinin karakter 6zellikleri*
Kurum kiiltiiri*

Miisterinin firmaya ve {iriinlere yonelik algist*
Hizmet kalitesi*

Miisteri yasam boyu degeri*

fliskinin algilanan degeri***
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Tablo 1. (devami)

Kaynak: Lindgreen (2001, s. 76)

* fsaretli maddeler Agariya ve Singh (2011, s. 223-227)'in calismasinin bulgular1 dogrultusunda tabloya eklenmistir.

** {saretli maddeler, Lindgreen (2001) tarafindan startejinin amaglar1 olarak listelenmis ancak Agariya ve Singh (2011, s. 223-
224) tarafindan sektor dzelinde tanumlayici yapilar listesinde yer verilmistir. Mevcut ¢alismada Lindgreen (2001) tarafindan

yapilan simflandirma temel alinmaistir.

*** Mevcut ¢calisma kapsaminda yazar tarafindan listeye eklenmistir.

Mevcut ¢alismada, iliski pazarlamasmin
yapisini tartismak amaciyla yalnizca “amaglar”,
“araglar” ve “tamimlayic1 yapilar” ele alinmustir.
Lindgreen (2001)'in degindigi ve Das (2009) ile
Agariya ve Singh (2011) tarafindan vurgulanan
“iliski pazarlamasi sorunlar1” (kiiltiir, teknoloji
veya gizlilik etkisi gibi) ve “sektorel uygulama
bigimleri”  (program gibi)
boyutlarmma odaklanilmamistir. Buna ilaveten
Tablo 1’de ele alinan simiflandirmada, pazar

kullanimlar:

kosullarinin rekabet ve yogunluk seviyeleri gibi
makro cevre kosullarim1 g6z  Oniinde
bulunduran arastirmalarin (6rnegin, Kasman
vd., 2020) bulgular: incelenmemistir.

Tablo 1’de yer alan iliski pazarlamasmin
amaglari, Lindgreen (2001) tarafindan yapilan

simiflandirmadir.  Lindgreen  (2001) iligki
pazarlamasmin baglica amaglarmi miisteri
tatmini, memnuniyeti, payi, sadakati ve

devamlilig1 (mevcut miisterinin korunmasi) ile
Ozetlemistir. Bu noktada, iliski pazarlamasimnin
yalnizca yeni miisterilere odakli bir yaklasim
olmadigi, aksine mevcut miisterilere yonelimin
agirlikh oldugu goriilmektedir. Yalnizca yeni
miisteri gekmeye yonelik bir iligki pazarlamasi
stratejisi, firmalara yarar saglamak yerine zarar
verebilmektedir (Berry, 2002).

lliski pazarlamasinin uygulama araglari da
(2001) yapilan

temel 1’de
listelenmistir. Stratejinin tanimlayici yapilar: ise
sigorta sektoriine odaklanan Agariya ve Singh
(2011y'in
dayanmaktadir. Bu noktada Tablo 1’de sunulan
stratejisinin araglar1 ile tanimlayict yapilari,
mevcut calismada eklenen yeni kavramlar

Lindgreen tarafindan

smiflandirma alinarak Tablo

¢alismasinin bulgularina

dogrultusunda tartisilacaktir.

3.1. Sigorta Sektoriinde Iliski Pazarlamasinin
Uygulama Araglan

Tiski pazarlamasmin uygulama araglari
arasinda dogrudan pazarlama, veri tabamn

hizmet
is birligi, bire bir
miigteri iligkileri yonetimi
(Agariya & Singh, 2011;
Lindgreen, 2001). Tablo 1’de goriildiigii {izere,
capraz satis, halkla satig
hizmetler ve kulaktan kulaga pazarlama
sigorta sektoriinde iliski
pazarlamasmin araglari olarak ele alinmaktadir.

kalite
miusteri

pazarlamasi, yOnetimi,
pazarlamasi,
pazarlama ve
bulunmaktadir

iligkiler, sonrasi

kavramlarn da

Mevcut miisterilere yonelik ek {iriin
sunumunu igeren ¢apraz satis, dnemli bir iligki
pazarlamas: araci olarak degerlendirilmektedir
(Zboja & Hartline, 2012). Bir miisterinin sigorta
firmasindan ilk {irtinii satin almas ile ikinci bir
drini satin almasi arasindaki siire olarak
tanimlanan ¢apraz satis siiresinin incelendigi bir
arastirmada (Staudt & Wagner, 2022), bu siireyi
belirleyen ana faktorler incelenmistir. Bu
faktorler, police sahibinin yasi, ikamet yeri,
sozlesme primi, sahip oldugu sozlesme sayis1 ve
ilk s6zlesme ic¢in kullanilan erisim kanalidir.
Sigorta satig
yonelik yiiriitiilen bir diger arastirmada (Zboja

& Hartline, 2012) ise capraz satisin, miisteri

firmalarindaki elemanlarina

sadakati, memnuniyeti, bagliigi ve miisteri
harcamalariin artisi ile yakindan iligkili oldugu
tespit edilmistir. Bu 6zellikleri ile ¢apraz satisin,
mevcut miisterilerle daha derin bir etkilesim
saglayarak miisteri iligkileri stratejilerini
desteklemede 6nemli bir rol oynadig
vurgulanmaktadir (Zboja & Hartline, 2012;

Staudt & Wagner, 2022).

Satis sonras1 hizmetler, sigorta sektoriinde
iliski pazarlamasinin araglarindan biri olarak
kabul edilen bir diger kavramdir (Yurdakul &
Dalkilig, 2006). Miisterilerle satin alma sonrasi
iletisimin
hizmetler, iliski pazarlamasinin temel ilkeleriyle
dogrudan  baglantihidir. Satis  sonrast
hizmetlerin, uzun vadeli miisteri baghlig1 ve

stirduiriilmesine dayanan  bu

devamlilig {izerindeki olumlu etkilerinin yam
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sira, miuigteri sadakati olusturma ve miigteri
iligkileri gelistirmede de etkili bir ara¢ oldugu
vurgulanmaktadir.

Kisa vadeli sigorta sektoriinde miisteri
sadakati ve elde tutma stratejilerinin nasil
gelistirilebilecegine yonelik yiriitillen bir
arastirma (Loots & Grobler, 2014) sonucunda,
miigteri iligkileri yonetimi ile halkla iligkiler
calismalariin birbiri ile uyumlu bir sekilde
yliriitiilmesi
calismada, halkla iligkilerin miisteri iliskileri
kurma ve bu iliskileri sadakat ve baghlk
odakli
vurgulanmistir. Halkla iliskiler bu yonii ile,

gerektigi  Onerilmistir.  Bu

olusturarak stirdirme olmasi
iliski pazarlamasi araci olan miisteri iligkileri
yonetimi ile benzer etkilere sahiptir. Ancak
halkla iligkilerin sadece miisterilere degil,
firmanin tiim paydaslarina yonelik bir iletisim
yonetimi saglamasi, iliski pazarlamasinin temel
amaci ile uyumludur. Bu yonii ile halkla iligkiler
iliski pazarlamas: araglarindan biri olarak

degerlendirilmektedir.

Son olarak yapilan incelemeler ile kulaktan
kulaga pazarlamanin, iliski pazarlamasmin
araclari degerlendirilebilecegi
gorilmistiir. Bir meta
(Palmatier wvd.,

arasinda
analiz  ¢alismasi
kulaktan
kulaga pazarlama stratejisinin yalnizca miisteri
gostergesi olarak
degerlendirilmemesi ve yeni miisteriler
kazanmak icin proaktif olarak yonetilmesi

Onerilmistir. Benzer sekilde, son yillarda yapilan

2006) sonucunda,

sadakatinin bir

bir diger arastirmada da (Liu, 2018), proaktif
kulaktan kulaga pazarlama uygulamalarinin,
uzun vadeli karsilikli iligkiler kurarak firmalarin
stratejik hedeflerine ulasmasinda yararli olacag:
belirtilmistir. Bu ¢alismalarin 6nerilerinden yola
cikarak sigorta sektorii Ozelinde yiiriitiilmiis

olan iliski pazarlamasi arastirmalar1 ele
almmistir.  Orne gin, firmanmn  sundugu
hizmetlerin  potansiyel yeni  miisterilere

tanitiminda kulaktan kulaga pazarlamanin etkili
oldugu goriilmektedir (Yu & Tung, 2013). Buna
ek olarak, kulaktan kulaga pazarlama, sigorta
firmalarmin hizmetlerine dair degerli bilgileri,
mugteri geri goriislerini
iletebildigi 6nemli bir iletisim kaynagi olarak
degerlendirilmektedir (Ramezani vd., 2023). Bir

bildirimlerini ve

diger ifade ile mevcut miisteriden alinan
referans, yeni firsatlar yaratabilmekte ve satis
temsilcilerinin ulasamadig1 potansiyel
miigterilere ulagilarak iletisim
kurulabilmektedir (Shetty & Basri, 2018). Bunun
nedeni tiiketicilerin, aile bireyleri, arkadaslar1 ve
tanidiklar tarafindan sunulan goriisleri samimi
ve Onyargisiz bularak giivenmesidir (Ramezani
vd., 2023). Sigorta sektoriine odaklanilan bir
diger arastirmada (Isimoya & Olaniyan, 2020),
iletisim ve duyarlilik faktorlerinin kulaktan
kulaga pazarlama tizerinde olumlu etkiledigi
ancak, miisteri odakli strateji, giiven ve bagllik
faktorlerinin bir etkisi olmadigi belirtilmistir.
kulaktan  kulaga
basariyla uygulanmus iliski pazarlamasimin bir
sonucu olarak degerlendirildigi arastirmalar
bulunsa da bu stratejinin iliski pazarlamasinin

Dolayistyla pazarlama,

amagclarina ulagsmak igin bir ara¢ olarak da
kullanilabilecegi goriilmektedir.

3.2. Sigorta Sektoriinde iligki Pazarlamasinin
Tanimlayic Yapilar

lliski pazarlamasinin yapisini agiklamak

amactyla  Lindgreen  (2001)  stratejinin
tanimlayict  yapilar1 ifadesini kullanmuistir.
Tanimlayic1t  yapilar, iliski pazarlamasm

sekillendiren ve belirleyen temel kavramlardir.
Tablo 1'de yer iliski
tanimlayict yapilarinin ilk tigii (giiven, baghlik
ve iletisim) Lindgreen (2001)in bulgular
dogrultusunda listelenmistir. Etik kurallar,
diiriistliik, iyilikseverlik, giivenilirlik,
misterinin karakter 6zellikleri, kurum kiltiird,

alan pazarlamasi

miisterinin firmaya ve {irtinlere yonelik algisi,
hizmet kalitesi ve miisteri yasam boyu degeri ise
sigorta sektoriine odaklanan Agariya ve Singh
(2011)'in

dayanmaktadir.

calismasindaki bulgulara

Lindgreen (2001)'in listeledigi is birligi,
paylasilan degerler, catisma, giic, avantaj odakl
olmayan davranisglar, karsilikli baghlik ve iligki
kalitesi faktorleri Agariya ve Singh (2011)'in
sigorta sektorii Ozelinde ortaya koydugu
kavramlar arasinda yer almadigi i¢in Tablo 1'de
listelenmemistir. Ote yandan, Agariya ve Singh
(2011) tarafindan sigorta sektorii Ozelinde
tanimlayici yapilar listesinde yer verilen miisteri

229


https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad GUF
tatmini, devamliifi ve sadakati Tablo 1'de 4. Sonug ve Tartisma
Lindgreen (2001) ile uyumlu bir sekilde amaglar Pazarlama stratejilerinde yaganan

listesinde tutulmustur.

fligkinin algilanan degeri kavrami, mevcut
calisma kapsaminda incelenen sigorta sektorii
odakli iliski pazarlamas:i arastirmalarinda
(Ansari & Riasi, 2016; Mutlu & Tas, 2012) tiiketici
ve firma bakis acilart ile ele alimmistir. Bu
aragtirmalarin bulgular1 dogrultusunda mevcut
calisma kapsaminda iligskinin algilanan degeri,
tanimlayici yapilar listesine eklenmistir. Bu
kavram, iki taraf arasindaki iliski sonucunda
elde edilen tiim faydalar ve maliyetler
karsilastirildiginda ortaya cikan deger olarak
aciklanmaktadir (Mutlu & Tas, 2012). Tiiketici
bakis
incelendiginde (Ansari & Riasi, 2016), miisteri
sadakati tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
sonucu elde edilmistir. Buna ilaveten bu kavram
tiiketici

acgis1 ile iliskinin algillanan degeri

bakis aqis1 ile, miisterilerin satin
aldiklari bir tiriinden elde ettikleri fayda ile bu
icin katlandiklar1 maliyet arasindaki
dengeyi degerlendirmeleri olarak agiklanmustir.

Ayrica,

urin

arastirmada  iliskinin  algilanan
degerinin, miisteri memnuniyeti ile arttig1 da
belirtilmistir. Ote yandan, sigorta acentelerinin,
sigorta aldiklar1
kapsaminda algilanan degeri incelendiginde

(Mutlu & Tas, 2012), sigorta firmasmin sagladig:

firmalarindan hizmet

finansal, duygusal ve fonksiyonel faydalarin,
acentenin katlandig1 maliyet ile kiyaslandiginda
algilanan deger yiiksek ise acentenin de daha
sadik oldugu goriilmiistiir. Bir diger ifade ile
sigorta firmasi acentenin islerini kolaylastiracak,
karliligimi artiracak ve operasyonel siireglerini
optimize ¢ozlimler sundugunda
algilanan deger artmaktadir. Diger yandan,
hizmet maliyeti veya is birligi zorluklari
acenteye faydadan ¢ok yiik getirdiginde,
algilanan deger diismekte ve bu durum

edecek

acentenin sadakatsizligi riskini dogurmaktadur.
Dolayistyla acentelerin algiladig1 deger, yalnizca
finansal kazangla degil, ayni zamanda is
siireglerini kolaylastiracak, miisterilerine daha
iyi hizmet sunmalarini saglayacak teknolojik ve
operasyonel destekler ile artirilabilmektedir.

dontistimler, etkilesim odakl iliski pazarlamasi
yaklagimini hizmet odaklh sektorlerde 6n plana
cikarmustir. Tligki pazarlamasi, yalnizca miisteri
kazanma ve onlarin devamliligimni saglama
amac1 tastmamaktir. Tliski pazarlamasinin temel
amaci miisteri iligkilerini gelistirmek olsa da bu
strateji ile firmanin tiim paydaslar1 ile olan
iliskilerine odaklanilmaktadir. Dolayis1yla, iligki
pazarlamas: firmalarin dezavantajli olduklari
alanlarda is iliskileri sayesinde yeni firsatlar
yaratabilmelerine olanak saglayan bir stratejisi
olarak  degerlendirilmektedir. Bu strateji,
miisteri sadakatini arttirma, uzun vadeli iligkiler
kurma ve rekabet avantaji elde etme agisindan
kritik bir arag olarak degerlendirilmektedir.

Arastirmalar (Yu, 2024; Bazini vd., 2012;
Beloucif vd., 2004; Coulter & Coulter, 2003)
miisteri memnuniyeti ve sadakati gibi iliski
pazarlamasi stratejisi ile elde edilen degerlerin,
sigorta firmalarina rekabet avantaji yarattiginm
gostermektedir. Sigorta firmalarinin, miisteri
odakli ve giivene dayali iligkiler gelistirmesi,
maliyet avantaji yaratmasinin yani sira istikrarh
gelir akis1 da saglamaktadir (Chen vd., 2011).
Ancak, iliski pazarlamas: {izerine yapilan ¢ok
sayida calisma olmasina ragmen, sigortacilik
hizmetleri 6zelinde bu stratejinin yeterince
incelenmedigi goriilmektedir (Shetty & Basri,
2018). Dolayisiyla, iliski pazarlamasinin sigorta
sektorii 6zelinde incelenmesi, bu alana katki
saglamaktadir.

Mevcut calisma kapsaminda iligki
pazarlamasmin yapisi, sigorta sektorii odakli
arastirmalarin bulgular1 dogrultusunda
incelenmistir.  Lindgreen  (2001)'in  iligki
pazarlamasinin amaglari, araglar1 ve tanimlayici
yapilar iizerine yaptig1 siiflandirma, Agariya
ve Singh (2011)'in sigorta sektoriine yonelik
raporladig1 tanimlayici yapilarla birlestirilerek
ele alinmistir. Burada elde edilen bulgular, 2009
yilina kadar yapilan arastirmalarin sonuglarini
Ozetlemektedir. Mevcut calismada ise sigorta
sektoriine 6zgii yeni bulgularin tartisiimasina
odaklanilmistir. Yapilan incelemeler, sigorta
sektoriinde kullanilan iliski pazarlamas: araglari

ve stratejinin tanimlayict yapilar: listesine yeni
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kavramlarin  eklenebilecegini  gOstermistir. ~ Ayrica, bu calismanin bir diger kisiti, iliski

Capraz satis, satis sonrast hizmetler, halkla
iligkiler ve kulaktan kulaga pazarlama, sigorta
sektoriinde iliski pazarlamasinin araclar: olarak
degerlendirildigi tespit edilmis ve stratejinin
araglar listesine eklenmistir. Miisteri ile daha
derin baglar kurulmasini destekleyen bu araglar
sayesinde firmalar, daha 6zel ve stirdiiriilebilir
iliskiler insa edebilmektedir. Ayrica, giiven,
baghlik ve iletisim gibi tanimlayict yapailar,
sigorta sektoriinde basarili iliski pazarlamasi
stratejilerinin temelini olusturmaktadir. Buna ek
olarak, tamimlayici yapilar listesine iki taraf
arasindaki iliskinin sagladig1 tiim faydalar ve
maliyetler
degeri ifade eden iligskinin algilanan degeri
kavrami eklenmistir.

karsilastirildiginda ortaya ¢ikan

Sonug olarak, iliski pazarlamas: sadece kisa
vadeli satis hedeflerini degil, ayrn1 zamanda
miisteriyle kurulan uzun vadeli iligkilerin
derinlestirilmesini  ve  surdirilebilir  is
modellerinin olusturulmasini da saglamaktadir.
Sigorta sektoriinde rekabet avantaji elde etmek
ve miisteri sadakatini arttirmak isteyen firmalar
icin bu stratejinin uygulanmas: bir gereklilik
olarak degerlendirilmektedir. Bu c¢alisma ile,
sigorta sektoriinde iligki pazarlamasinin teori ve
uygulama agisindan o©nemi bir kez daha
vurgulanmuistir.

5. Sinirliliklar ve Gelecek Caligsmalar

Calisma kapsaminda iligki
stratejisinin basariyla uygulanmasin saglayan

pazarlamasi

faktorlere dair tartismalar, yalnizca sigorta
sektorii ile smirlandirilmistir. Gelecekte, iligki
pazarlamasmi diger sektorler 6zelinde de ele
alan arastirmalarin yapilmasi, alanin gelisimi
agisindan faydali olacaktir. Bu tiir ¢calismalar ile,
sektorler arasindaki benzerlik ve farkliliklara
odaklanilarak katk1

literatiire saglanabilir.
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6. Arastirma ve Yayin Etigi Beyani
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7. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1
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8. Cikar Beyam
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destek almmamistir. Calisma ic¢in gereken
harcamalar yazar tarafindan karsilanmistir.
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