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Oz: Bu calismanin amaci marka ilgileniminin, tutumun ve sadakatin marka kullanim niyeti izerindeki etkisini ve
marka ilgileniminin ve tutumun marka sadakati iizerindeki etkisini belirlemektir. Ayni zamanda bu ¢alisma
kavramsal modeldeki iliskilerde tiiketicilerin yeniliklere aciklik kisilik 6zelliklerinin diizenleyici etkisini arastirmay1
amaglamaktadir. Bu ampirik calisma Onerilen model ile yiiriitiilmiistiir. Model Istanbul’'da yasayan ve cevrimigi
yiyecek igecek markalarindan aligveris yapan 460 kisiden alinan verilerden yararlanilarak test edilmistir. Arastirma
hipotezlerini test etmek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Calisma bulgular1 marka ilgileniminin tutum {izerindeki
etkisini, marka ilgileniminin ve tutumun marka sadakati iizerindeki etkisini ve marka ilgileniminin, tutumun ve
sadakatin marka kullanim niyeti tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmustir. Ayrica, arastirma modelindeki iliskilerde
tiikketicilerin yeniliklere aciklik kisilik 6zelliklerinin diizenleyici rolii ortaya konulmustur. Bu ¢alismaya 6zgiinliik
kazandiran marka ilgileniminin marka kullanim niyeti tizerindeki etkisi ve tiiketicilerin yeniliklere agiklik kisilik
ozelliklerinin modeldeki diizenleyici rolidiir.

Anahtar Kelimeler: Marka ilgilenimi, Marka tutumu, Marka sadakati, Marka kullanim niyeti, Yeniliklere agiklik
kisilik 6zelligi.
&

Abstract: The present study aims not only to determine the impact of brand involvement, brand attitude and brand
loyalty on brand usage intent and the impact of brand involvement and brand attitude on brand loyalty, but also to
investigate the moderator effect of openness to innovations personality trait of consumers on conceptual model
relationships. This empirical study was conducted with a proposed model. The model was tested with surveys
applied to a sample of 460 online food and beverage shoppers in Istanbul, Turkey. Regression analyses were
conducted to test the research hypotheses. The study findings elicited the impact of brand involvement on brand
attitude, the impact of brand involvement and brand attitude on brand loyalty and also the impact of brand
involvement, brand attitude and brand loyalty on brand usage intent. Furthermore, the moderator role of oppenness
to innovations personality trait of consumers on study correlations were verified. The present study underlined the
influence of brand involvement on brand usage intent and the openness to innovations personality trait of consumers
as moderator factor in model correlations.

Keywords: Brand involvement, Brand attitude, Brand loyalty, Brand usage intent, Openness to innovations
personality trait.
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1. Giris

Uzun yillardir markalar uzun vadeli ticari basariy1 elde etmek icin tiiketicilerle iliski kurmanin ¢ok
onemli oldugunu kesfetmistir. Firmalar miisterilerini elde tutmanin, onlarla iliskilerini siirdiirmenin ve
onlar1 beslemenin énemini uzun siiredir kabul etmis olsalar da (Van Doorn, Lemon, Mittal, vd., 2010),
marka dikte ettigi bir monologdan ziyade ¢ok tarafli bir etkilesimi temsil etmektedir. Bundan dolay1
tiiketici-marka etkilesimleri artik daha karmasik hale gelmistir (Deighton ve Kornfeld, 2009; Hennig-
Thurau, Malthouse, Friege, vd., 2010). Bu etkilesimler i¢inde ¢evrimici platformlar, sosyal medya da dahil
olmak iizere daha samimi ¢evrimigi tiiketici iligkilerini gelistirmek ve tesvik etmek isteyen firmalar ve
markalar icin biitiinleyici unsurlar haline gelmistir. Buna ek olarak, ¢evrimici platformlar {iriin ve
hizmetler hakkinda tiiketicilere kisisel degerlendirmelerini yayinlamalarini ve yaymalarin saglar (Chen,
Fay ve Wang, 2011).

Son otuz yilda tiiketici-marka iliskisiyle ilgili ve bu iliskinin dogasin1 ve dinamiklerini vurgulayan
arastirmalarin yogun akisinin oldugu ortaya ¢ikmustir (Aaker, Kumar ve Day, 2004; Aaker, Fournier ve
Brasel, 2004; Fournier, 1998). Ortaya ¢ikan bu c¢alisma grubu iginde tiiketicinin bir markaya olan ilgi
diizeyini ve kisisel alaka diizeyini yansitan tiiketicinin markayla ‘ilgilenimi' onemli derecede ilgi
kazanmistir (Coulter, Price ve Feick, 2003; Zaichkowsky, 1985, 1994).

Tiiketicinin iiriine veya hizmete duydugu ilgilenim, onu iiriin veya hizmet hakkinda bilgi arastirmaya,
karar vermeye ve markaya yonelik bagliliga giidiileyen 6nemli bir faktordiir (Warrington ve Shim, 2000).
Marka ilgilenimi tiiketici davramislarinda ¢ok etkilidir ve birgok tiiketici davranisina yol agmaktadir.
Markaya duyulan ilgilenim markaya yonelik tutumu, sadakati ve markayla etkilesimde olmay:
saglamaktadir.

Bu arastirmada marka ilgilenimi, marka tutumu, marka sadakati, marka kullanim niyeti ve yeniliklere
aciklik kisilik ozelligi kavramlar: ele alinmaktadir. Literatiirdeki ¢alismalar marka ilgileniminin marka
tutumu ve sadakat iizerindeki etkisinden bahsederken, marka kullanim niyeti iizerindeki dogrudan
etkisinden s6z etmemistir. Ayrica, literatiirdeki calismalar marka ilgilenimi, marka tutumu, marka
sadakati ve marka kullanmim niyeti arasindaki iligkilerde kisilik O6zelliklerinin diizenleyici etkisine
odaklanmamistir. Bu ¢calismanin literatiire katkis1 ve 6zgiinliigii, literatiirdeki bu boslugu doldurmak ve
marka ilgileniminin ve marka tutumunun marka sadakati {izerindeki etkilerde ve marka ilgileniminin,
marka tutumunun ve marka sadakatinin marka kullanim niyeti tizerindeki etkilerde yeniliklere agiklik
kisilik 6zelliginin diizenleyici roliinii ortaya ¢ikarmaktir. Bu dogrultuda, ¢alismanin amaci ¢evrimigi
yiyecek icecek platformlarinda marka ilgileniminin marka tutumu, marka sadakati ve marka kullanim
niyeti tizerindeki etkisini, marka tutumunun marka sadakati ve marka kullanim niyeti {izerindeki etkisini
ve marka sadakatinin marka kullanim niyeti iizerindeki etkisini arastirmaktir. Ayrica, c¢alisma
tiiketicilerin yeniliklere agiklik kisilik Ozelliklerinin bu iligkilerde olusturdugu etkiyi arastirmay:
amaclamaktadir.

Bu amagcla arastirma kapsaminda oncelikle marka ilgilenimi, marka tutumu, marka sadakati, marka
kullanim niyeti ve yeniliklere aciklik kisilik 6zelligi kavramlar: agiklanmistir. Ardindan literatiir destekli
marka ilgileniminin tiiketicilerin marka tutumu, marka sadakati ve marka kullanim niyeti tizerindeki
etkisinden, marka tutumunun marka sadakati ve marka kullanim niyeti iizerindeki etkisinden, marka
sadakatinin marka kullanim niyeti iizerindeki etkisinden ve tiiketicilerin yeniliklere agiklik kisilik
ozelliklerinin diizenleyici etkisinden bahsedilmistir. Son olarak ¢alismanin hipotezleri 6ne siirtildiikten
sonra giivenilirlik, gegerlilik, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Bu analizlerden elde edilen
veriler ve bulgular 1s1ginda gerekli yorumlar yapilmis ve sonug ortaya konulmustur.
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2. Kavramsal Cerceve ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

2.1. Marka Ilgilenimi

Literatiirde ilgilenimin tanimi “igsel ihtiyaclara, degerlere ve ilgilere dayali olarak nesneye duyulan ilgi”
olarak ifade edilmektedir (Zaichkowsky, 1985, s. 342). lgilenim davranigsal boyuttan ziyade duygusal,
bilissel ve giidiisel olabilmektedir (Richins ve Bloch, 1986; Smith ve Godbey, 1991; Zaichkowsky, 1985).
Igili olan tiiketiciler iiriinii/hizmeti veya markay1 daha cok denemekte (Krugman, 1965; Robertson, 1976),
daha ¢ok detaylandirmakta (Petty ve Cacioppo, 1986) ve farkli Ozelliklerinin daha ¢ok derinligine
(Burnkrant ve Sawyer, 1983) sahip olmaktadir. Marka ilgilenimi tiiketicilerin marka katiliminda biiyiik
etkiye sahip olarak, tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 sahip olduklar ilgi ve alakay: ifade etmektedir
(Mittal, 1995; Zaichkowsky, 1985).

Tiiketicilerin belirli bir markaya gosterdikleri duygusal ve biligsel ilgilenim, markayla yasadiklar:
etkilesime baglhdir. Tiiketicilerin tercih ettikleri markalara yonelik duygular, diisiinceleri ve davranisglar:
onlarin markayla ne kadar ilgilendiklerini gostermektedir. Belirli bir markayla ¢ok ilgili olan bir tiiketici
daha olumlu diisiince, duygu ve davranisa sahip olabilecektir (Bowden, 2009). Markalarla ve marka
topluluklari ile etkilesim ve katilim kolaylig1 sosyal medyanin sagladig: faydalardandir ve TripAdvisor
gibi turizm markalarla ilgilenim bile sosyal medyada yaygin hale gelmektedir (Cabiddu, De Carlo ve
Piccoli, 2014).

Reklamlarin tiiketici ilgilenimi tizerinde etkisi olabilir, fakat tiiketiciler reklamlara bakarken iiriiniin ad1
ve diger gorsel izlenimler gibi seyleri hatirlayabilirler. Homer ve Kahle (1990) diisiik seviyede ilgilenim
gosterilen tiritinlerin reklamlarinda izleyicilerin reklamlara bir veya iki saniye gibi kisa siirede bakip
ardindan baska bir kanala gegctiklerini agiklamaktadir. Bunun nedeni tiiketicinin markaya yonelik
igileniminin diisiitk seviyede oldugu durumunda biiyiik bir ¢aba gosterme arzusunun olmamasidir
(Chung ve Zhao, 2003). Bu kisa zaman diliminde okunacak veya iizerinde diisiiniilecek bilgiler,
tiiketicileri etkileyebilecek bilgilerdir. Buna karsilik, tiiketiciler yiiksek seviyede ilgilendikleri iirtinlerin
reklamlarini okumak veya izlemek icin daha fazla zaman harcamalar1 ve gorsel izlenimlerden ziyade
goriislere ve igeriklere daha fazla odaklanmalar1 s6z konusudur.

2.2. Marka Tutumu

Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlari markanin reklamlarina yonelik olumlu veya olumsuz tiiketici
tepkileriyle iligkilidir (Najmi, Atefi ve Mirbagheri, 2012). Tiiketicinin ¢evresindeki kisilerin (arkadaslar1
ve diger sosyal gruplardaki {iyeler) etkisi ve dnceki deneyimleri markalara kars: belirli tutumlara sahip
olmasini saglayabilir. Giivenilir kaynaklardan gelen mesajlar ve bilgiler tiiketicilerin markalara yonelik
tutumlarini etkilemektedir. Sosyal adaptasyon teorisi bilginin tiiketici tutumlar1 {izerindeki Onemli
etkisini 6ne siirmektedir (Kahle ve Homer, 1985).

Zablocki, Schlegelmilch ve Houston (2019)'a gore marka tutumu duygusal, bilissel ve davranissal
bilesenler olmak tizere ii¢ ana boyutu igermektedir. Tutumun duygusal boyutu marka tutumuyla ilgili
duygularla ilgilenir; biligsel boyut marka tutumuyla ilgili n bilgiler ve inanglar vb. gibi gesitli faktorlerin
degerlendirilmesiyle ilgilenir; davranissal boyut marka tutumunun mdiisteri davranisi iizerindeki
etkisiyle ilgilenmektedir (Zablocki vd., 2019). Marka tutumu tekrar satin alma niyetini (Byun, Kim ve
Kim, 2013; Priester, Nayakankuppam, Fleming ve Godek, 2004) ve markanin 6zdegerini (Park, Maclnnis,
Priester, Eisingerich, & Iacobucci, 2010) belirleyen bir faktordiir. Chatterjee (2020) bir cevrimigi
miisterinin markaya y6nelik duygularinin marka hakkinda ifade edebilecegi olumlu ve olumsuz toplam
kelime sayisi ile gosterildigini belirtmistir. Cevrimi¢i miisterilerin incelemesinde miisterinin marka
hakkinda yiiksek seviyede duygulara sahip olmasi markaya yonelik giiclii tutuma sahip oldugunu
yansitmaktadir (Ray, Bala ve Rana, 2021).

2.3. Marka Kullanim Niyeti

Markay1 denemek, bir ¢evrimi¢i markanin 6nemli bir ayirt edici 6zelligidir (Christodoulides, 2009;
Hoffman ve Novak, 1996). Cevrimici baglamlar hem teknolojik yenilige vurgu yapmaktadir hem de
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yogun bilgi akis1 sayesinde dinamik, kalabalik ve bilgi zengini pazar alanlari olma egilimindedir (Helm,
2007; Simmons, 2008; Wu, Ray, Geng ve Whinston, 2004).

Tiiketiciler ilgi duyduklar1 markalar1 benzer pazarlama stratejilerine ve fiiriin 6zelliklerine sahip diger
markalardan ayirt etmektedir. Markalar miisterilerine sunduklar: iiriinlere/hizmetlere veya tekliflere
ekledikleri degeri arttirdiklarinda, marka kullanimi da artacaktir (Yoo ve Donthu, 2001). Elde edilen
bilgiler tiiketicilerin inanglarini olusturmakta yararlidir. Ayrica, olusturulan inanglar tiiketici tutumlarin
olusturmakta ve sonug olarak markalara yonelik tiiketici tutumlari tiiketicilerin davranigsal eylemlerini
ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketicilerin belirli bir markayla etkilesimde olmalari, o markaya kars: tutumlarini
daha hizli gelistirebilmektedir (Hollebeek, 2011). Bu durumda gelisen tiiketici tutumlarinin olumlu yoénde
olmas1 miihtemeldir ve marka kullanim niyetini artirabilmektedir (Harmeling, Moffett, Arnold ve
Carlson, 2017). Tiiketicinin belirli bir markay1 kullanim niyetinde olmasi markanin markalasma degerini
yansitmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001).

2.4. Marka Sadakati

Aaker (1991) marka sadakatini miisterinin bir markaya bagliigi olarak tanimlamistir. Sadakat,
tekrarlanan satin almalar1 kolaylastirir. Miisteri sadakatini artirmak igin sosyal medya ve cevrimici
platformlar gesitli araclar kullanmaktadir. Kurumlar, ¢evrimigi sitelerinde ve sosyal medya sayfalarinda
cesitli yontemlerle hedef pazarlara girerek miisteri sadakatini artirabilirler (Gruen, Osmonbekov ve
Czaplewski, 2006). Sirketler ¢evrimici sayfalarinda miisterilerle kurduklari iletisimleri araciligiyla miisteri
sadakatini gelistirebilir ve siirdiirebilirler (Krishen, Trembath ve Muthaly, 2015). Ozellikle cevrimigi
sayfalarin yamit verebilirligi, bu sayfalarda paylasilan bilgilerin artirilmasi ve yayilmas: kurumlarin
miisteri-marka iliskilerini ve iletisimlerini saglamasina, siirdiirmesine, giliclendirmesine ve sonug olarak
marka sadakatinin gelistirilmesine olanak tamimaktadir (Ismail, 2017). Boylece sosyal medyada ve
gevrimigi platformlarda duyarli, 6zenli, etkilesimli ve 0zellestirilmis faaliyetlerde basarili olan firmalarin
marka sadakatini ve miisteri bagliligini artirma olasilig1 daha yiiksektir.

Marka sadakatinin bazi onciilleri vardir. Tiiketicinin markaya katilimi (markayla etkilesimi) markaya
yonelik tiiketici sadakatini arttiran stratejik bir avantaj olabilir (Brodie, Ilic, Juric ve Hollebeek, 2013).
Ozellikle, marka giliveni (Laroche, Habibi ve Richard, 2013), marka baglilig1 (Luo, Zhang ve Liu, 2015) ve
bilissel, duygusal ve davranigsal marka katilimi marka sadakatini etkilemektedir (Helme-Guizon ve
Magnoni, 2019; Liu, Liu, Lee ve Chen, 2019). Tiiketiciler markayla olan aktif etkilesimleri (katilimlari)
yoluyla zamanla marka hakkinda elde ettikleri ve biriktirdikleri bilgi ve deneyimlerle kendilerini
markaya yakin ve bagli hissetmektedir (Wang ve Lee, 2020). Ozellikle, tiiketiciler bir markanin gevrimigi
topluluguna daha aktif olarak katildikca ve etkilesime girdikce marka topluluguyla etkilesimli
deneyimlerini, bu etkilesimlerden elde ettikleri degerleri anlamli bulacaklar ve bununla birlikte markaya
sadik olmaya yonelecekler (Wirtz, Den Ambtman, Bloemer, Horvath, Ramaseshan, Van De Klundert,
Gurhan Canli ve Kandampully, 2013).

2.5. Yeniliklere Aciklik Kisilik Ozellikleri

Bes faktor modeli kisilik psikolojisi ile ilgili olarak Robert McCrae ve Paul Costa (1987) tarafindan
gelistirilmistir. Bu modelin temel boyutlar1 insan kisiligindeki kisisel farklar1 ortaya koyarak cesitli
arastirmalarda onemli ol¢lide dikkate alinmustir. Farkh kiiltiirlerde ve farkli insanlar {izerinde yapilan
kisilik arastirmalarinda bes kisilik 6zelligi modeli ¢ok kullanilan bir model olmustur (Somer, Korkmaz ve
Tatar, 2002). Yapilan ¢alismalar bes faktor kisilik modelinin uyumunu ve gegerliligini ortaya ¢ikarmaistir
(John, Caspi, Robins, Moffitt ve Stouthamer-Loeber, 1994).
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Bes faktor kisilik modeli duygusal denge, disa doniikliik, yeniliklere agiklik, uyumluluk ve sorumluluk
olarak bes kisilik 6zelliginden olusmaktadir. Mevcut ¢alismada bes faktor kisilik modelindeki kisilik
ozellikleri i¢cinden sadece yeniliklere aciklik kisilik 6zelligi arastirilmis ve agiklanmistir.

Bireyin genis fikirli, cesur, merakli, degisiklikleri tercih eden ve sanata ilgili gibi 6zellikleri yeniliklere
aciklik ozelligini gostermektedir (Barrick ve Mount, 1991; McCrae ve Costa, 1987). Yeniliklere agiklik
kisilik 6zelligi degisiklikleri ve yenilikleri tercih eden bir yapiy1 ortaya c¢ikararak (Komarraju, Karau,
Schmeck ve Avdic, 2011) bireyin deneyimsel yasaminin derinligi, genisligi ve karmasikligini ifade
etmektedir (John vd., 1994; Benet-Martinez ve John, 1998). Yeniliklere acik bir birey kurallar konusunda
esnektir ve yeniliklere agiktir.

2.6. Marka Ilgileniminin Marka Tutumu, Marka Kullanim Niyeti ve Sadakat
Uzerindeki Etkisi

Tiiketicinin belirli bir {iriinle ilgilenim dfiizeyi, iiriiniin tiiketicinin dogal ihtiyaclari, degerleri ve ilgi
duydugu alanlarla ne kadar iliskili olduguna dayanmaktadir (Zaichkowsky, 1985). figilenim, tiiketicinin
satin alma siirecinde sarf ettigi zihinsel ve fiziksel ¢caba miktarini etkilemektedir (Laaksonen, 1994). Son
derece ilgili tiiketiciler: (i) satin almadan 6nce daha fazla bilgi arayisinda olmaktadir, (ii) markayla ilgili
bilgileri daha ayrintili ele almaktadir ve (iii) satin alma kararlarinda diger tiiketicilerden daha fazla
kritere sahip olmaktadir (Maheswaren ve Meyers-Levy, 1990; Leong, 1993; Laaksonen, 1994). Ilgilenim
ayni zamanda tiiketicilerin dikkat, bilgi toplama, anlama, karar verme ve reklama tepki diizeylerini de
etkilemektedir (Celsi ve Olson, 1988; Maheswaren ve Meyers Levy, 1990). Ilgili tiiketiciler markanin web
sayfasma farkli tepkiler verebilirler ve ilgileri daha az olan tiiketicilerden farkli degerlendirmeler
yapabilirler. Markanin web sayfasina yonelik ilgilenim ve tutum arasindaki iligki sitenin 6zelliklerine de
baghdir. Ayrica, ilgileri yiiksek seviyede olan bireylerin {iriin/marka hakkinda bilgi edinmek icin
markanin sayfasinda daha fazla zaman gecirmeleri beklenmektedir (Balabanis ve Reynolds, 2001).

Kim, Ko, Xu ve Han (2012) liiks markalar {izerinde yaptiklar1 arastirmada markaya duyulan ilgilenimin
marka tutumunu etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Balabanis ve Reynolds (2001) iirtine duyulan ilgilenimin
perakendecinin web sayfasina yonelik tutumu etkiledigini 6ne siirmiistiir. Bu yiizden, asagidaki hipotez
Onerilmistir:

H_1: Marka ilgileniminin marka tutumu tizerinde pozitif etkisi vardir.

Tiiketicinin marka hakkindaki olumlu diisiinceleri markay1 ilging gérmesini ve markaya ilgi duymasin
saglamaktadir (Harrigan, Evers, Miles ve Daly, 2018). Bu nedenle, markaya duyulan ilgi tiiketicinin
markayla etkilesimini ve marka katilimini belirlemektedir. Tiiketicinin markanin sayfasini (kendi web
sitesi veya sosyal medyada) kullandiginda elde ettigi olumlu deneyimler markay1 ¢ekici, biiyiileyici veya
heyecan verici bulmasini saglamaktadir (Gummerus, Liljander, Weman ve Pihlstrom, 2012). Tiiketicilerin
markayla etkilesim kurmalarinda giidiileyici faktor markayla ilgilenim (iiyelik, bilgi, statii) yoluyla elde
ettikleri soyut kaynaklardir (Foa ve Foa, 1980). Ayrica, markaya duyulan ilgi markaya yonelik tutumu
etkilemekte (Balabanis ve Reynolds, 2001; Kim vd., 2012) ve marka tutumu marka kullanim niyetini
etkilemektedir (Bian ve Forsythe, 2012). Baska bir ifade ile, literatiirdeki arastirmalarda marka
ilgileniminin marka kullanim niyeti {izerindeki dogrudan etkisi ortaya konulmamuistir. Diger taraftan
Leung ve Bai (2013) yaptiklar1 calismada turistlerin belli bir turizm markasina duyduklar ilgilenimin
onlarin markanin web sayfasini tekrar ziyaret etme niyetini olumlu etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Bu
arastirmalardan yola ¢ikarak marka ilgileniminin marka kullanim niyetini olumlu etkiledigi sdylenebilir.
Bu nedenle, asagidaki hipotez 6nerilmistir:

H_2: Marka ilgileniminin marka kullanim niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.

Sadakati olusturmak bilissel bir siirectir (Bruwer ve Buller, 2013). Tiiketiciler bellir bir markadan satin
almak i¢in marka ve 6zelliklerini bagka markalarla karsilagtirirlar (Schiffman, Kanuk ve Hansen, 2008).
Marka 6zelliklerine duyulan kisisel ilgi ve aldka tiiketicilerin markayla ilgilenim diizeyini belirlemektedir
(Schiffman vd., 2008). Uriin/marka ilgilenimi karar verme siirecini, bagliligi ve satin alma sikligim
etkilemektedir (Quester ve Smart, 1998). Yiiksek seviyede ilgilenim akabinde satin alma davranig: igin
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daha fazla bilgi, daha iyi nitelikler ve daha fazla ipucu getirecektir ve nihayetinde ytiiksek diizeyde marka
sadakatine neden olacaktir (Dick ve Basu, 1994; Quester ve Smart, 1998). Bu da asagidaki hipotezin
gelistirilmesine yol agmaktadir:

H_3: Marka ilgileniminin marka sadakati tizerinde pozitif etkisi vardir.
2.7. Marka Tutumunun Marka Kullanim Niyeti ve Sadakat Uzerindeki Etkisi

Tiiketiciler bir marka hakkinda olumlu tutuma sahip olduklarinda, gelecekte markay: kullanma ve satin
alma niyetleri daha giiglii olmaktadir (Bian ve Forsythe, 2012; Compeau, Grewal ve Monroe, 199§;
Gountas ve Gountas, 2007). Bagka bir deyisle, tutum markay1 kullanma ve satin alma niyetinin iyi bir
gostergesidir (Batra ve Ray, 1986; MacKenzie, Lutz ve Belch, 1986; Petty, Cacioppo ve Schumann, 1983).
Markayla etkilesim baglaminda, tutum benzer sonuglara yol agmaktadir. Tiiketicinin markayla etkilesimi
onda olusan markaya yonelik olumlu tutum ile iliskilidir ve tutum marka kullanim ve satin alma niyetini
etkilemektedir (Bian ve Forsythe, 2012). Bundan dolay1 asagidaki hipotez onerilmistir:

H_4: Marka tutumunun marka kullanim niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.

Marka sadakatini saglamak, memnuniyet-sadakat siirekliligini saglamaktan daha dinamik ve karmasiktir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; McAlexander, Kim ve Roberts, 2003; Oliver, 1999). Markaya yonelik
tutum marka sadakatini olumlu y6nde etkilemektedir (Brexendorf, Miihlmeier, Tomczak ve Eisend, 2010;
Cho, Rha ve Burt, 2015; Grace ve O'Cass, 2005; Keller, 1993).

H_5: Marka tutumunun marka sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir.
2.8. Marka Sadakatinin Marka Kullanim Niyeti Uzerindeki Etkisi

Markaya yonelik tutumlar marka sadakatini olumlu etkilerken, marka sadakati de marka kullanim ve
satin alma niyetlerini olumlu etkilemektedir (Holland ve Baker, 2001). Bir¢ok ¢alisma, marka sadakatinin
satin alma niyetiyle pozitif iligkili oldugunu dogrulamaktadir (Baldinger ve Rubinson, 1996; Chi, Yeh ve
Yang, 2009; Oliver, 1999). Tiiketiciler farkli durumlarda bazi markalara sadik kalirken satin almak icin
baska markalar1 tercih etmektedir. Chi ve digerleri (2009) eylemsel sadakat ve duygusal sadakat dahil
olmak tizere marka sadakatinin marka kullanim niyetini ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini
ortaya koymustur. Bu nedenle, asagidaki hipotez dnerilmistir:

H_6: Marka sadakatinin marka kullanim niyeti {izerinde pozitif etkisi vardir.
2.9. Tiiketicilerin Yeniliklere A¢iklik Kisilik Ozelliklerinin Diizenleyici Etkisi

Tiiketicilerin kisisel 6zelliklerinin etkileri bazi c¢alismalarda arastirilmistir. Hirsh (2010)'e gore yiiksek
gevresel kaygi ile yiiksek yeniliklere aciklik ve yiiksek uyumluluk kisilik 6zellikleri birbiriyle iliskilidir.
Olver ve Mooradian (2003) calismalarinda evrensellik ve yardimseverlik gibi degerlerin yeniliklere
aciklik (deneyimlere agiklik) kisilik 6zelligi ile iliskili oldugunu gostermistir. Bireylerin kisilik 6zellikleri
(uyumluluk, disa doniikliik, yeni deneyimlere agiklik) ekolojik davranisi olumlu yonde etkilemektedir
(Fraj ve Martinez, 2006). Tiiketicilerin kisilik Ozellikleri onlarin markalara veya tiiriinlere/hizmetlere
yonelik tutumlarimi ve davranislarini etkilemektedir. Bazi ¢alismalarda tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin
diizenleyici etkisine de bakilmistir. Ornegin, sosyal aglarda iliskisel faktorlerin kullanicilarin elektronik
ortamlarda agizdan agiza iletisim faaliyetlerine katiimlar1 iizerindeki etkisinde kullanicilarin kisilik
Ozelliklerinin diizenleyici etkisine bakilmistir (Tha’er ve Bohari, 2016). Baska bir calismada reklam
gosterim tiirii ile reklama yonelik tutum arasindaki iligkide ve reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide disa doniikliik ve yeniliklere agiklik kisilik Ozelliklerinin diizenleyici etkisine
bakilmistir (Myers, Sen ve Alexandrov, 2010). Bu nedenle, bu ¢alismada marka ilgilenimi, marka tutumu,
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marka sadakati ve marka kullanim niyeti arasindaki iligskilerde yeniliklere agiklik (deneyimlere agiklik)
kisilik 6zelliginin diizenleyici roliine bakilmistir ve asagidaki hipotezler onerilmistir:

H_7: Tiiketicilerin yeniliklere agiklik kisilik 6zellikleri marka ilgilenimi, marka tutumu, marka sadakati
ve marka kullanim niyeti iliskisinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.

a) Tiiketicilerin yeniliklere aciklik kisilik 6zellikleri yiiksek (diisiik) oldugunda, marka ilgileniminin
marka tutumu tizerindeki etkisi giiglii (zayif) olmaktadir.

b) Tiiketicilerin yeniliklere agiklik kisilik 6zellikleri yiiksek (diisiik) oldugunda, marka tutumunun
ve sadakatin marka kullanim niyeti {izerindeki etkisi giiclii (zayif) olmaktadir.

c) Tiiketicilerin yeniliklere aciklik kisilik 6zellikleri yiiksek (diisiik) oldugunda, marka ilgileniminin
ve marka tutumunun marka sadakati tizerindeki etkisi gliclii (zayif) olmaktadir.

Tim bu agiklamalar 1s18inda arastirma modelinde kisisel ve kurumsal giiven faktorlerinin, marka
tutumu ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi Sekil 1'de gosterilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Marka flgilenimi H2 > Marka Kullanim Niyeti
H3
H1
Marka Tutumu H5 Marka Sadakati

v

T H7(a,b,c)

Tiiketicilerin Yeniliklere A¢iklik Kisilik
Ozellikleri

3. Yontem

Marka kullanim niyeti {izerinde marka ilgileniminin, marka tutumunun ve marka sadakatinin etkisinin,
marka sadakati tiizerinde marka ilgileniminin ve marka tutumunun etkisinin ve bu iligkilerde
tiiketicilerin yeniliklere agiklik kisilik 6zelliginin diizenleyici etkisinin ortaya ¢ikarilmasinin amaglandigi
bu calismanin kapsaminda, Istanbul ilinde yasayan ve kolayda &rneklem yoéntemiyle segilen 460
gevrimigi tiiketici dahil edilmistir. Veriler anket araciligiyla toplanmakta ve verilerin analizi igin SPSS 24
programi kullanilmigtir. Arastirma kapsaminda ele alinan marka ilgilenimi, marka tutumu, marka
sadakati, marka kullanim niyeti ve yeniliklere aciklik kisilik 6zelligi 25 ifade ile Olgiilmiistiir. Tablo 2’'de
anket formunda yer alan ifadelerin agiklamalar1 6zetlenmistir. Marka ilgilenimi 10 ifade, marka tutumu 3
ifade, marka kullanim niyeti 3 ifade, marka sadakati 3 ifade ve tiiketicilerin yeniliklere agiklik kisilik
ozellikleri 6 ifade ile Ol¢iilmiistiir. Cevaplayicilar tiim sorular: 5°1i Likert tipi 6lgekte degerlendirmislerdir.
Ayrica, cinsiyet, yas ve medeni durumdan olusan sorular anket formunda yer almistir. Anketler,
Istanbul’da olan cevrimigi yiyecek igecek aligverisi yapan tiiketiciler tarafindan online olarak
doldurtulmustur. Modelde yer alan degiskenler olarak, marka ilgilenimi Zaichkowsky (1994), marka
tutumu Schivinski ve Dabrowski (2016), marka kullanim niyeti Yoo ve Donthu (2001), marka sadakati
Audrain-Pontevia, N'Goala ve Poncin (2013) ve tiiketicilerin yeniliklere agiklik kisilik 6zellikleri McCrae
ve Costa (1987); John ve Srivastava (1999) kaynaklarindan alinmaistir.
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3.1. Orneklem ve Veri Toplama

Bu ¢alismada kullamilan anket icin “Istanbul Gelisim Universitesi, 04.02.2022 tarih ve 2022-03 sayil” etik
kurulu onay karar1 verilmistir. Veriler anket araciligiyla Subat ve Mart 2022’de online olarak toplanmuistir.
Anket Istanbul’da yasayan ve cevrimigi yiyecek igecek satin alan kisilere uygulanmistir. Verilerin
toplanmasinda olasilikli olmayan kolayda ornekleme yontemi secilmistir. Katilimcilarin demografik
Ozellikleri su sekilde 6zetlenebilir: Cevrimici yiyecek icecek alisverisinde bulunan ve anket uygulamasina
katilan tiiketicilerin biiyiik kismi kadinlardan (57.4%) olusmakta, katilimcilarin ¢ogu 19-29 yas arasinda
(46.3%) bulunmakta ve katilimcilarin biiyiik kismi lisans mezunudur (38.7%).

Table 1: Orneklem Profili (N = 460)

n %
CINSIYET
Erkek 196 42.6
Kadin 264 57.4
YAS
19-29 213 46.3
30-40 159 34.6
41-51 57 124
52-62 31 6.7
EGITIM
Lisans 178 38.7
Yiiksek Lisans 149 324
Doktora 133 28.9

4. Arastirmanin Bulgular

Oncelikle kullanilan 8lgeklerin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri, daha sonra da kavramsal modelin testi
i¢in regresyon analizi yapilmistir. Son olarak regresyon analizi araciligiyla, marka ilgileniminin, tutumun
ve sadakatin marka kullanim niyeti {izerindeki etkisinde ve marka ilgileniminin ve tutumun marka
sadakati tizerindeki etkisinde tiiketicilerin yeniliklere aciklik kisilik 6zelliklerinin diizenleyici rolii analiz
edilmistir.

4.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Verilerin giivenilirligini ve gegerliligini test etmek igin giivenilirlik analizi (Cronbach’s Alpha) ve
kesfedici faktor analizi yapilmistir. Yapilarin Olgiilmesi igin 20 katilimcidan kullanilan ifadeleri
cevaplandirmalar1 istenmis ve anlasilmayan ifadeler diizeltilmistir. Bu sekilde igerik gecerliligi
saglanmistir. Asagida yer alan tabloda giivenilirlik ve gecerlilik analizleri sonuglar1 gosterilmistir.
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Tablo 2: Giivenilirlik ve Gegerlilik Testi Sonuglar1 (N = 460)

Olgekler ve ifadeleri Ortalama Standart St. Faktor
Sapma Yiikleri

Marka Kullanim Niyeti
(Aciklanan Varyans = 54.705, KMO= 0.631, a = 0.702)

MKNT1. Benzer ozelliklere sahip olsalar bile rakiplerine 4422 0.594 0.710
gore bu alisveris sitesini kullanmayi tercih ederim.

MKN?2. Bu aligveris sitesi kadar iyi bir baska alisveris 4.396 0.575 0.762
sitesi olsa bile, yine de bu alisveris sitesini kullanirim.

MKNB. Bu aligveris sitesiyle ayn1 6zelliklere sahip baska 4.426 0.600 0.746
aligveris siteleri gorsemde, yine de bu alisveris sitesini kullanmak

bana mantikl gelir.

Marka Tutumu

(Agiklanan Varyans = 51.460, KMO= 0.567, a = 0.719)

Tutl. Bu platform benim igin hostur. 4.421 0.687 0.747

Tut2. Bu platformun iyi bir itibar1 vardir. 4.476 0.645 0.804

Tut3. Bu platformun olumlu &zelliklere sahip oldugunu 4471 0.657 0.582
diistiniiyorum.

Sadakat
(Aciklanan Varyans = 56.623, KMO= 0.598, a = 0.718)

Sadl. Gelecekte muhtemelen bu web sitesinden yeniden 4.417 0.560 0.719
aligveris yapacagim.

Sad2. Tekrar satin alma yapmam gerekirse yine bu web 4.465 0.569 0.829
sitesini tercih edecegim.

Sad3. Bu platform var oldugu siirece bagka bir platform 4.430 0.613 0.704

kullanmayacagim.

Marka flgilenimi
(Agiklanan Varyans = 50.004, KMO= 0.701, a = 0.708)

*{lgi1. Bu platform benim i¢in énemli bir markadir.

>‘HgiZ. Bu platform benim i¢in ilging bir markadir.

——
Abant Sosyal Bilimler Dergisi - https://dergipark.org.tr/tr/pub/asbi

1270



Marka ilgileniminin, Tutumun ve Sadakatin Marka Kullanim Niyeti Uzerindeki Etkisi: Tiiketicilerin Yeniliklere A¢iklik
Kisilik Ozelliklerinin Diizenleyici Rolii
(Cevrimigi Yiyecek i¢ecek Platformlart Ornegi)
The Impact of Brand Involvement, Attitude and Loyalty on Brand Usage Intent: The Moderator Role of Openness to Innovations
Personality Trait of Consumers
(Online Food and Beverage Platforms Example)

HgiB. Bu platform ihtiyaclarima uygun bir markadir.

4.454 0.583 0.668
*llgi4. Bu platform benim igin heyecan verici bir
markadir.
>‘Hgi5. Bu platformun benim icin birgok anlami var.
*{lgi6. Bu platform cekici bir markadir.
*{lgi7. Bu platform biiyiileyici bir markadir. 4448 0563 0.668
Ilgi8. Bu platform degerli bir markadur. 4487 0.554 0.783
I1gi9. Bu platform kapsamli bir markadar. 4456 0.576 0.693
IIgi10. Bu platform ihtiyaglarima yonelik gerekli olan bir
markadr.
Tiiketicilerin Yeniliklere Ac¢iklik Kisilik Ozelligi
(Aciklanan Varyans = 53.913, KMO= 0.732, a = 0.715)
*Yenil. Cok degisik konular1 merak eden birisiyim.
*Yeni2. Hayal giicii yiiksek birisiyim.
Yeni3. Sanata ve estetik degerlere 6nem veren birisiyim. 4.340 0.638 0.732
Yeni4. Rutin isleri yapmayi tercih etmeyen birisiyim. 4.309 0.633 0.705
Yeni5. Sanata ilgisi ¢ok olan birisiyim. 4.176 0.634 0.743
Yeni6. Sanat, miizik ve edebiyatta ¢ok bilgili olan 4.133 0.635 0.755

birisiyim.

« [fadeler analizlerden ¢ikarilmustir.

Bu makalede degiskenler 5 boyutta ele alinarak giivenilirlik analizleri yapilmis ve i¢ tutarlilik sonuglarin
veren Cronbach’s Alpha oranlar1 her bir olgek i¢in uygun degerler olarak saptanmustir. Elde edilen
sonuglara gore verilerin giivenilir oldugu sonucuna varilmistir. Arastirmada yer alan yapilarin dlgege
uygunlugunun belirlenmesi ve gegerliliklerinin ortaya konulmasi amaciyla agiklayict (kesfedici) faktor
analizi yapilmistir. Tiim degiskenlere ait 6lcek maddelerin faktor yiiklerinin 0.50"ten biiyiik olmas1 ve
aciklanan varyans degerlerinin 0.50"ten biiyiik olmasi verilerin gegerli oldugunu gostermistir. Gegerlilik
analizleri sonucunda her degisken icin tek faktorlii bir yap: elde edilmis ve 6lgek maddelerinin faktor
“yeniliklere agiklik” Olgeklerinin
aciklanan varyans degerleri 0.50’den diisiik olmasi nedeniyle, ilgil, Ilgi2, 1lgi4, Ilgi5, Ilgi6, 1lgi7, Yenil ve

yiikleri de uygun seviyede bulunmustur. “Marka ilgilenimi” ve

Yeni2 ifadeleri diisiik faktor yiikiine sahip olduklar: i¢in analizlerden c¢ikarilmistir. Kesfedici faktor
analizi sonuglari verilerin gegerli oldugunu gostermistir.
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Tablo 3: Ortiik Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar, Ortalamalari ve Standart Sapmalari

Ortalama Standart ilgilenim Tutum Kul. Sadakat
Sapma Niyeti
figilenim | 4461 0.4002 1
Tutum | 4.456 0.4025 0.489** 1
Kul. Niyeti | 4414 0.4358 0.419** 0.465** 1
Sadakat | 4.438 0.4359 0.423** 0.426** 0.420** 1

**0.01 anlamlilik diizeyinde 6nemli derecede korelasyon var.

Korelasyon analizi oOrtiik degiskenlerin arasindaki iliskileri gostermektedir. Korelasyon analizi
sonucunda modelde yer alan degiskenlerin tiimiiniin arasinda pozitif yonlii korelasyon oldugu
saptanmistir. Arastirmanin tiim degiskenleri arasindaki korelasyon degerleri istatistiksel olarak
anlamlidir ve 0.85'in altinda olmas: korelasyonlarin kabul edilebilir bir aralikta oldugunu gostermektedir
(Koklii, Biytikoztiirk ve Coklu, 2006).

4.2. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Literatiir 151g1nda belirlenen kavramsal modelin ve gelistirilern hipotezlerin test edilebilmesi amaciyla
SPSS programi araciligiyla regresyon analizi yapilmistir. Marka ilgileniminin, marka tutumunun ve
marka sadakatinin marka kullamim niyeti iizerindeki etkisini ve marka ilgileniminin ve marka
tutumunun marka sadakati tizerindeki etkisini 6l¢mek icin ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmis ve
hipotezlerin dogrulanip dogrulanmadig1 sonucuna varilmistir.

Coklu dogrusal regresyon analizi yapildig: igin bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti
probleminin olup olmadigina bakilmistir. Coklu dogrusal baglanti probleminin olup olmadigini ortaya
cikarmak icin kullanilan yontemlerden biri Tolerans ve varyans biiyiitme orani VIF (Variance Inflation
Factor) degerlerinin incelenmesidir. Her bagimsiz degisken igin bu iki istatistiki deger asagidaki
denklemlerle hesaplanmuistir:

VIF (X;) =1/(1-R}?)
Tolerans = 1— R;*

VIF degeri 10'a esit veya daha biiyiik ise, coklu dogrusal baglanti problemi s6z konusudur. Tolerans
degeri ise 0.10’dan kiiciik oldugunda ¢oklu dogrusal baglanti probleminin oldugu sdylenebilir. Calisma
modelinde yer alan ve marka kullanim niyetini ve marka sadakatini etkileyen bagimsiz degiskenlerin
Tolerans ve VIF degerleri asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4: Bagimsiz Degiskenlerin Tolerans ve VIF Degerleri

Bagimli Degisken Bagimsiz Coklu Dogrusal Baglant: istatistikleri
Degiskenl
eglgiener Tolerans VIF
Marka Kullanim Marka flgilenimi 0.825 1.212
Niyeti

Marka Tutumu 0.784 1.275

Marka Sadakati 0.823 1.215

Marka Sadakati Marka flgilenimi 0.821 1.218
Marka Tutumu 0.818 1.222

Elde edilen Tolerans degerlerinin 0.10’dan biiyiik olmasi ve VIF degerlerinin 10’dan kii¢iik olmasi
modelde yer alan bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglant1 probleminin olmadig1 sonucunu
ortaya ¢ikarmustir.
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Tablo 5: Hipotezlerin Regresyon Analizi Sonuglar1

Bagunl Degisken Bagimsiz Degiskenler B t P Dogrulanmag F
Degeri R?

Marka Tutumu (Constant) 2.260 12.312 0.000 0.238 144.319
Marka Ilgilenimi 0.492  12.013 0.000

Marka Kullanim Niyeti (Constant) 1.171 5.031 0.000 0.297 65.584
Marka flgilenimi 0.206 4.053 0.000
Marka Tutumu 0.300 5.935 0.000
Marka Sadakati 0.222 4.946 0.000

Marka Sadakati (Constant) 1.678 7.317 0.000 0.239 72.910
Marka flgilenimi 0.307 6.033 0.000
Marka Tutumu 0.312 6.169 0.000

Dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore model istatisteksel olarak anlamli bulunmustur. Bu
sonuglara gore marka ilgilenimi marka tutumu {izerindeki degisimin %24'tinii aciklamakta, marka
ilgilenimi, marka tutumu ve marka sadakati marka kullanim niyeti {izerindeki degisimin %30'unu ve
marka ilgilenimi ve marka tutumu marka sadakati tizerindeki degisimin %24’{inii agiklamaktadir.

Marka ilgileminin marka tutumu, marka kullanim niyeti ve marka sadakati tizerinde olumlu etkiye sahip
oldugu ortaya ckmistir (p < 0,05). Bu sonuglara goére Hi, H: ve Hs hipotezlerinin dogrulandig:
goriilmektedir. Marka tutumunun marka kullanim niyeti ve marka sadakati iizerinde olumlu etkiye
sahip oldugu saptanmustir (p < 0,05). Bu sekilde Hs ve Hs hipotezleri dogrulanmistir. Ayrica, marka
sadakatinin marka kullanim niyeti iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu da ortaya cikarak (p < 0,05) Hs
hipotezi dogrulanmstir.

Marka ilgilenimi ve marka sadakatine gore marka tutumu marka kullanim niyeti iizerinde daha biiyiik
etkiye sahiptir (3 - 0.300). Ayrica, marka ilgilenimine gore marka tutumu marka sadakati {izerinde daha
biiyiik etkiye sahiptir (3 = 0.312).

4.3. Tiiketicilerin Yeniliklere Aqklik Kisilik Ozellikleri ile Modelin Testine
iliskin Sonuclar

Mevcut calismada tiiketicilerin ¢evrimici yiyecek igecek markalarina olan ilgilenimleri, tutumlari,
sadakatleri ve marka kullanim niyetleri arasindaki iliskilerde, tiiketicilerin sahip oldugu yeniliklere
agiklik kisilik Ozelliklerinin etkileri ortaya ¢ikarilmistir. Tiiketicilerin yeniliklere aciklik kisilik
oOzelliklerinin etkisinin incelenmesinde, dnce yeniliklere agiklik kisilik 6zelliklerinin seviyesine gore
yiiksek ya da diisiik olarak verileri gruplandirma amaciyla ilgili degiskenler i¢in medyan degeri
hesaplanmigtir. Buna gore medyan degeri yeniliklere aciklik kisilik 6zelligi icin 4.25 olarak bulunmustur.
Bu sekilde medyan degeri altinda kalan veriler diisiik yeniliklere agiklik kisilik 6zelligi, iistiinde olanlar
ise yiiksek yeniliklere aciklik kisilik ozelligi olarak gruplandirilmistir. Bu nedenle, yeniliklere agiklik
kisilik ozelligini 4.25’den az ifade eden tiiketicilere diisiik yeniliklere agiklik grubu ve 4.25’den biiyiik
ifade edenlere yiiksek yeniliklere agiklik grubu denilmisgtir.

Sonuglara gore 460 katilimcidan 197 kisinin yiiksek yeniliklere aciklik kisilik 6zelligine ve 263 kisinin
diisiik yeniliklere agiklik kisilik 6zelligine sahip oldugu saptanmustir. Bunun ardindan gruplara
regresyon analizi araciligiyla model tekrar test edilerek elde edilen sonuglar karsilagtirilmigtir.
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Tablo 6: Yiiksek ve diisiik seviyelerde yeniliklere agiklik kisilik 6zelligine sahip tiiketiciler arasinda
marka ilgilenimi, marka tutumu, marka sadakati ve marka kullanim niyeti arasindaki iliskilerin

kargilagtirilmast

Yiiksek Yeniliklere Diisiik Yeniliklere

Degiskenler Arast Iliskinin Yonii Acgiklik Acgiklik

(n-197) (n-=263)

p p p p

Marka ilgilenimi — Marka Tutumu 0.492 0.000 0.470 0.000
Marka ilgilenimi — Marka Kullanim Niyeti 0.100 0.168 0.234 0.000
Marka Tutumu — Marka Kullanim Niyeti 0.329 0.000 0.241 0.000
Marka Sadakati — Marka Kullanim Niyeti 0.264 0.000 0.197 0.001
Marka ilgilenimi — Marka Sadakati 0.334 0.000 0.232 0.000
Marka Tutumu — Marka Sadakati 0.288 0.000 0.280 0.000

Cevrimigi yiyecek icecek markalarinda marka ilgileniminin marka tutumu {izerindeki etkisinin, marka
tutumunun ve sadakatin marka kullamim niyeti {izerindeki etkilerinin ve marka ilgilenimi ve marka
tutumunun marka sadakati iizerinde olan etkilerini test etmek amaciyla yiiksek ve diisiik yeniliklere
acgiklik kisilik 6zelliklerine bakilmistir. Elde edilen sonuglara gore, marka ilgileniminin marka tutumu
tizerindeki etkisi, marka tutumu ve marka sadakatinin marka kullanim niyeti tizerindeki etkisi ve marka
ilgilenimi ve marka tutumunun marka sadakati iizerindeki etkisi her iki grup (yiiksek ve diisiik
yeniliklere aciklik) i¢in anlamli bulunmustur (p < 0,05).

Yiiksek yeniliklere agiklik kisilik 6zelligine sahip tiiketiciler agisindan, marka ilgileniminin marka tutumu
tizerindeki etkisi, marka tutumunun ve marka sadakatinin marka kullanim niyeti {izerindeki etkisi ve
marka ilgileniminin ve marka tutumunun marka sadakati {izerindeki etkisi daha gligliidiir
(B(viksek yenitikiere acikuik) > B(pusiik yenitikiere acikuk))- Bu nedenle, tiiketicilerin yeniliklere agiklik kisilik
ozellikleri yiiksek oldugunda s6z konusu etkiler giiclii olmakta ve tiiketicilerin yeniliklere agiklik kisilik
Ozellikleri diisiik oldugunda s6z konusu etkiler zayif olmaktadir. Bu sekilde H,,, H;, ve H,. hipotezleri
kabul edilmistir. Bagka bir ifade ile, tiiketicilerin yeniliklere aciklik kisilik 6zellikleri marka ilgilenimi,
marka tutumu, marka sadakati ve marka kullanim niyeti iliskisinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.

Tablo 7: Arastirma Modelinin Hipotez Testi Sonuglar1

Hipotezler Degiskenler Arast iliski Yonii Durum
H, Marka flgilenimi — Marka Tutumu Desteklendi
H, Marka flgilenimi — Marka Kullanim Niyeti Desteklendi
H; Marka lgilenimi — Marka Sadakati Desteklendi
H, Marka Tutumu — Marka Kullanim Niyeti Desteklendi
Hs Marka Tutumu — Marka Sadakati Desteklendi
Hg Marka Sadakati — Marka Kullanim Niyeti Desteklendi

Marka flgilenimi — Marka Tutumu
Hy@a,p,c) Marka Tutumu ve Marka Sadakati — Marka Kullanim Niyeti Desteklendi
Marka Tlgilenimi ve Marka Tutumu — Marka Sadakati
(Yeniliklere agiklik kisilik 6zelliginin diizenleyici etkisi)

5. Sonug

Bu calisma marka sadakatini ve marka kullanim niyetini etkileyen faktorler tizerinde odaklanmaktadir.
Bu ¢alisma marka ilgileniminin ve marka tutumunun marka sadakati {izerinde etkili oldugunu ve marka
ilgileniminin, marka tutumunun ve marka sadakatinin marka kullanim niyeti tizerinde etkili oldugunu
One siirmektedir. Burada konuyla ilgili farkli arastirmalardan elde edilen sonuglar1 birlestirerek,
tiiketicilerin markalara olan sadakatlerini ve kullanim niyetlerini ortaya ¢ikaran ve sergileyen bir dizi
tiiketici davranist unsurunu sunmaktayiz. Bu ¢alisma marka sadakati ve marka kullanim niyeti
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kavramlarinin  pazarlamadaki tiiketici davraruslar1 kavramlariyla nasil baglantili  oldugunu
belirlemektedir.

Bu calisma marka ilgilenimi, marka tutumu, marka sadakati ve marka kullanim niyeti arasindaki iligkileri
deneysel bir sekilde ele alarak, tiiketicilerin markayla olan iligkileri {izerine yapilan ve artan sayidaki
arastirmalara katkida bulunmaktadir (Aaker, 1997; Fournier, 1998, Thomson, Maclnnis ve Whan Park,
2005). Calisma, markalarla kararli ve anlaml iliskilerin kurulmasimni saglayan ve tiiketici-marka
iliskisinde temel olusturan faktorlerin énemini ampirik olarak vurgulamaktadir. Buna ek olarak, bu
calisma bir markaya duyulan ilgilenimin markaya yonelik tutum, sadakat ve kullanim niyeti iizerindeki
etkisine (Kim vd., 2012; Quester ve Smart, 1998; Leung ve Bai, 2013) ve marka tutumunun markaya
duyulan sadakat ve marka kullanim niyeti iizerindeki etkisine (Bian ve Forsythe, 2012; Gountas ve
Gountas, 2007) dikkat ¢eken bir dizi makaleye katilim saglamaktadir. Bu ¢alisma, tiiketicilerin markalara
yonelik ytiiksek ilgilenim diizeylerini incelerken hangi faktorlerin marka sadakatini ve marka kullanim
niyetini etkiledigini vurgulamaktadir. Bagka bir ifadeyle, bu calisma markalara yonelik ilgilenimin ve
tutumun tiiketicilerin markalara duygusal olarak baglanmasin sagladigini gostermektedir.

Calismamizda gevrimigi yiyecek icecek platformlarinda marka ilgileniminin marka tutumu {izerinde
biiyiik bir etki yarattig1 tespit edilmistir. Bununla birlikte, marka ilgileniminin, marka tutumunun ve
marka sadakatinin marka kullanim niyeti tizerinde etkili oldugu ifade edilebilir. Marka ilgilenimi ve
marka sadakati faktorlerine nazaran marka tutumu marka kullanim niyeti tizerinde daha giiglii bir etkiye
sahiptir. Marka ilgilenimi ve marka tutumu marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, bu
calismada cevrimigi yiyecek icecek satin alan tiiketicilerin yeniliklere agiklik kisilik Ozelliklerinin
arastirmadaki iligskilerde diizenleyici etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Elde edilen sonuglara gore, yiiksek seviyede yeniliklere acikhik kisilik ozelligine sahip tiiketiciler
acgisindan marka ilgilenimi marka tutumunu, marka tutumu ve marka sadakati marka kullanim niyetini
ve marka ilgilenimi ve marka tutumu marka sadakatini daha gticlii bir sekilde etkilemektedir. Bagka bir
deyisle tiiketicilerin yiiksek seviyede yeniliklere acik olmasi onlarin markalara yonelik ilgilenimlerinde,
tutumlarinda, sadakatlerinde ve kullanim niyetlerinde biiyiik 6lciide etkilidir. Elde edilen sonuglarla
literatiirde marka ilgileniminin marka kullanim niyeti {izerindeki dogrudan etkisi boslugu ve ayrica
marka ilgilenimi, marka tutumu, marka sadakati ve marka kullanim niyeti arasindaki iliskilerde
tiikketicilerin yeniliklere agiklik kisilik 6zelliklerinin diizenleyici etkisi boslugu yanit bulmaktadir.

Calismanin sonuglar: firmalarin tiiketicilerde markaya yonelik ilgilenimi ve tutumu sagladiklarinin
marka-miisteri iliskisinin basarisinda 6nemli etki yarattigim1 gostermektedir. Bu sonuglar tiiketicilerin
yeniliklere agiklik kisilik 6zelliklerinin yiiksek seviyede olmasinin marka-miisteri iligskisinin basarisinda
biiyiik Oonem tasidigini belirtmektedir. Bu calisma tiiketicilerin yiiksek seviyede yeniliklere agik
olmalarinin markaya ydnelik ilgilenim, marka tutumu, marka sadakati ve marka kullanim niyeti gibi
tiiketici davranislarina yol agabilecegini One siirmektedir.

Bu ¢alismanin sonuglar1 yiyecek igecek sektoriinde faaliyet gosteren ve cevrimigi platforma sahip olan
firmalar icin miisterilerde markalara kars: ilgilenim ve olumlu tutum sergilemelerinde, onlarin sadakat
duygusunu ve kullanim niyetlerini etkilemesinde biiyitk Onem tasimaktadir. Gelecekte yapilacak
arastirmalarda ele alinan modelin farkli 6rneklemlere uygulanmasi, farkli degiskenlere ve faktorlere yer
verilmesi ve farkli sektorlerde faaliyet goOsteren markalar iizerinden yapilmasi bu ¢alismanin
gelistirilmesine imkan verecektir. Ayrica, gelecekteki calismalarda tiiketicilerin yeniliklere acgiklik kisilik
ozellikleri disinda baska diizenleyici faktorlere ve degiskenlere de yer verilebilir.

Arastirmanin temel kisiti, Tiirkiye’de gevrimigi platformlara sahip firmalarin ¢ok sayida olmas: ve bu
makalede sadece ¢evrimici yiyecek igecek platformlarina sahip markalara odaklaniliyor olmasidir. Bu
nedenle, arastirmanin dar kapsamda yapildig1 soylenebilir. Ayrica, Tiirkiye’de faaliyet gosteren bazi
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yiyecek igecek isletmelerinin veya markalarinin hentiiz dijital ortamda ticari faaliyetlerinin yeterince
olusmadigi, taninmadigi, ¢evrimici platforma sahip olmadig: gibi nedenlerle yiyecek icecek platformlari
tizerinden arastirma yapmak zor hale gelmistir. Bu arastirma, yiyecek icecek platformlar1 disinda diger
sektorlerde faaliyet goOsteren markalar {izerinde arastirma kapsaminda ele alinan degiskenlerin
incelenmesine 6n ayak olacak ve ileride yapilacak diger arastirmalara da 151k tutacaktir.
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