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1. GIRIS

Pazarlama alaminda giivenin olusumu ve giiveni ortaya c¢ikaran faktorler akademisyenlerin ve bilim
adamlarinin biiytik oranda ilgilerini ¢ekmistir (McKnight, Cummings ve Chervany, 1998). Giivenin
olusumunda bircok faktor etkili olabilmektedir. Isletmelerin miisterileri kendilerine cekmekte, onlarin
glivenini kazanmakta sahip olmalar1 gereken faktorlerden birisi de miisterilerin markalarla ilgilenimidir.
Marka ilgilenimi miisterilerin markayla ilgilendiklerini ve iletisim kurduklarini anlatmaktadir. Bagka bir
ifadeyle, miisteriler ilgilendikleri markaya/firmaya giiven duyabilmektedir.

Marka ilgilenimi miisteri katilimi {izerindeki potansiyel etkisinden dolayi, son yillarda biiyiik oranda
akademisyenlerin ilgisini cekmistir (France, Merrilees ve Miller, 2016; Hollebeek, Glynn ve Brodie, 2014; So,
King ve Sparks, 2014). France ve digerleri (2016) ilgilenimi “kisinin dogal ihtiyaglara, degerlere ve ilgilere
dayali olarak nesneye algiladig: ilgi” olarak tamimlamistir. Marka ilgilenimi bir taraftan mdiisteri katilimi
tizerinde etki yaratirken, diger taraftan miisterinin markaya giiven duymasini da saglamaktadir (Samarah,
Bayram, Aljuhmani ve Elrehail, 2021).

Giiven kisiye yonelik ve kuruma yonelik olarak iki sekilde gelisebilir (Grayson, Johnson ve Chen, 2008). Birbiri
ile iligkili olan kisisel ve kurumsal giiven kavramsal olarak farkli kavramlar: anlatmaktadir (Anderson ve
Narus, 1990). Bireyin belirli kisilerle belirli bir siire igerisinde etkilesiminden kaynaklanan giiven, kisilerarasi
veya kisisel giivendir (Kramer, Brewer ve Hanna, 1996). Kisisel giiven kapsamli ve uzun vadeli etkilesimden
dogan giiven tiriidiir. Miisteriler kurum temsilcileri ile etkilesimlerinden ve ge¢mis kurumsal verilerden
(0rnegin itibar bilgileri) ¢ikarimlar elde etmektedir. Bilim adamlar1 kurumsal giivenin olusmasinin uzun
stirdiigiinii, kisisel giivene gore nispeten istikrarli oldugunu ve yeni bir grup veya bireyle karsilasildiginda
kisisel gilivenin yeniden insa edilmesi gerektigini ifade etmektedir. Kurumsal giiven degerli bir stratejik
kaynak olarak isletmeye rekabet {isttinliigli kazadirabilecek nitelikte dikkate alinmalidir (Grayson vd., 2008;
Kramer vd., 1996). Isletmelerin pazarlama stratejilerine karar vermelerinde kisisel ve kurumsal giivenin biiyiik
Olctide etkisi vardir. Ayrica, tiiketicilerin markalarla ilgilenimi onlarin markalarla etkilesimini ve katilimini
artirmakta ve bu da markalara giiven duymalarim saglamaktadir. Cesitli kaynaklar araciligiyla saglanan
gliven, tiiketicilerin isletmelere veya markalara yonelik bilgi paylasimlarini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Bu
arastirmada marka ilgilenimi, kisisel giiven, kurumsal giiven ve tiiketici izni kavramlar1 ele alinmistir. Bu
calismanin amaci, ¢evrimici yiyecek icecek platformlarinda marka ilgileniminin kisisel ve kurumsal giiven
tizerindeki etkisine ve kisisel ve kurumsal giivenin tiiketici izni {izerindeki etkisine bakmaktir. Bununla
birlikte, tiiketicilerin sahip olduklar1 disa doniikliik kisilik 6zelliginin bu iligkiler tizerindeki diizenleyici
etkisine bakilmistir.

Bu amagla arastirma kapsaminda oncelikle marka ilgilenimi, kisisel ve kurumsal giiven, tiiketici izni ve disa
dontikliik kisilik 6zelligi kavramlar1 agiklanmistir. Ardindan literatiir destekli marka ilgileniminin kisisel ve
kurumsal giiven iizerindeki etkisinden, kisisel ve kurumsal giivenin tiiketici izni tizerindeki etkisinden ve disa
doniikliik kisilik 6zelliginin diizenleyici etkisinden bahsedilmistir. Son olarak calismanin hipotezleri 6ne
stiriildiikten sonra giivenilirlik, gegerlilik, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Bu analizlerden elde
edilen veriler ve bulgular 151g1nda gerekli yorumlar yapilmis ve sonuglar ortaya konulmustur.

Literatiirde marka ilgileniminin kisisel ve kurumsal giiven iizerindeki etkisine bakilmamistir. Mevcut ¢alisma
marka ilgileniminin kisisel ve kurumsal giiven iizerindeki etkisini ortaya ¢ikararak literatiirdeki bu boslugu
doldurmustur. Bu ¢alismaya 6zgiinliik kazandiran diger konu, degiskenler arasindaki iliskilerde tiiketicilerin
disa dontikliik kisilik 6zelliklerinin diizenleyici rolii olmustur.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Kisisel Giiven

Bireyin bir degisim kaynagina giivenme egiliminde olmasina giiven denir ve bu degisim kaynagina giiven
duydugunu gosterir (Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992). Giiven isarete veya ipuca dayali ve deneyime
dayal1 olarak iki sekilde olusabilir (Wang, Beatty ve Foxx, 2004). Sinyaller ya da isaretlerle karsilasildig1 zaman
isarete dayali giiven elde edilirken, deneyime dayali giiven etkilesimlerden dogan giiven ¢esitidir (Urban,
Sultan ve Qualls, 2000). Kanitlara dayali duygularin giivencesini ve derinligini ifade eden giiven, uzun vadeli
is ortakliklarini ve is iliskilerini kurmakta bir temel olusturmaktadir (McKnight ve Chervany, 2001). Giivenin
degerini ortaya ¢ikaran kosullar risk ve belirsizliktir (Moorman, Deshpande ve Zaltman, 1993).
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Bireyler giiveni degerlendirdikleri zaman iki bilgi kaynagini incelemektedir: kisisel giiven ve kurumsal giiven
(Welter ve Kautonen, 2005). Kisisel giiven iki faktorden olusmaktadir. Ik faktor gecmiste tiiketicinin firmayla
veya markayla ilgili yasadig1 deneyimlerle iliskilidir (Kautonen ve Kohtamaki, 2006). Miisteri deneyimleri
genel olarak miisterinin marka veya sirketle ilgili yasadig1r ve elde ettigi deneyimlerin birikimidir. Bu
deneyimler kiimiilatif olarak, miisterilerin sirketin iirtinleri veya hizmetleriyle veya hizmet personeliyle ilgili
deneyimleri olabilir. Miisteri deneyimleri miisterilerin firma hakkinda olan algilarin sekillendirerek, firmaya
veya markaya kars: algilanan giiven duygusunu da igermektedir. Sosyal etkenler de giivenilirlik algisini
etkileyebilmektedir. Sosyal etkenler, miisterinin sosyal aglarda tanidig1 veya tanimadig kisilerin markayla
veya sirketle ilgili ona aktardiklar1 anlatilar, tavsiyeler ve deneyimlere dayanmaktadir (Bauer, Reichardt,
Barnes ve Neumann, 2005). Bu nedenle, miisterinin sosyal aglarda diger kisilerden elde ettigi bilgiler ve
etkilesimler sosyal etkiyi yani kisisel giiveni ortaya koyan ikinci faktorii olusturmaktadir.

2.2. Kurumsal Giiven

Kurumsal giiven, belirli bir kuruma duyulan giivene daha genis bir perspektiften bakmaktadir. Kurumsal
gliven, dernekler ve kultipler gibi sivil toplum kuruluslar1 ve sosyal medyay1 giiven kaynaklar: olarak ele
almaktadir. Firmanin kurumsal diizenlemeleri ve medyada varolusu kurumsal giiveni kazandiran 6nemli
faktorlerdir. Ciinkii bireylerin sosyal medyada kendi deneyimleri olmadan baskalarinin deneyimlerine giiven
duymasi s6z konusudur. Medya ve ayrica siyasi, yasal ve kiiltiirel kurumlar, dernekler ve kuliipler gibi sivil
toplum kurumlar giiven kaynaklarini olusturmaktadir (North, 1990; Sztompka, 1999). Mobil pazarlama
baglaminda, Kautonen, Karjaluoto, Jayawardhena ve Kuckertz (2007) resmi yasal kurallar ve resmi olmayan
sosyo kiiltiirel temelli davranis kurallarindan ve normlardan, medya ve kurumsal diizenlemelerin ortaya
caktigindan bahsetmektedir.

Sosyal aglar ve kisisel deneyimler bireylerin sinirli sayida bilgiye ulasmalarini saglamaktadir. Bu nedenle,
bireyler medya aglarinda paylasilan reklamlara ve haber raporlarina giivenmektedir. Bu sekilde, firmanin
medya aglarinda ve 6zellikle sosyal medyada varolusu, miisterilerde kuruma kars: giiven duyma algisi ve
kurumun ¢evrimigi pazarlama iletisimlerini giivenilir bulma algisi {izerinde 6nemli derecede etkilidir.
Medyada varolmak ve reklam yapmak, miisterilere kurumun belirli seviyede istikrara ve ciddiyete sahip
oldugunu gostermektedir. Bu sekilde, tiiketiciler kurumla ve sundugu iiriinlerle veya hizmetlerle tanik olup
ve kurum i¢in bir giiven kaynagi konumunda olmaktadir. Li ve Miniard (2006) calismalarinda reklamin
giivenle ilgili herhangi bir agik iddia igermedigini ve markaya olan giiveni arttirdigini ortaya ¢ikarmaktadir.
Ayrica, firmanin piyasadaki genel kabul goriisii, medyada yaptig1 pazarlama faaliyetlerinden olumlu veya
olumsuz bir sekilde etkilenmektedir.

Kurumun kurumsal ¢ergevesini olusturan diizenlemeler ve yasal normlar gibi resmi bilesenler ve bunlarin
uygulanmasi1 kurumsal diizenlemeleri anlatmaktadir (North, 1990). North (1990) agisindan kurumsal
diizenlemeler kiiltiiriin derinliklerini olusturan normlari, degerleri ve davranis kurallarini icermekte ve resmi
veya resmi olmayan kurumlar tarafindan desteklenmekte ve tamamlanmaktadir. Sosyal bir toplumda resmi
ve resmi olmayan kurumlar bir biitiin olarak uygun davramsin “kurallarin1” tanimlamaktadir (Kautonen ve
Kohtamaki, 2006).

2.3. Tiiketici izni

Izinli pazarlama kavrami Godin (1999) tarafindan tamitilmistir. Izinli pazarlamanin temeli isletmelerin
miisterilere ilettikleri belirli tutundurma mesajlarina tiiketicilerin verdigi izni ifade etmektedir (Godin, 1999).
Mobil pazarlama baglaminda, izin cep telefonlar: araciligiyla miisteriler ve isletmeler arasinda iki yonlii bir
mobil etkilesimin baslatilmasidir (Jayawardhena, Kuckertz, Karjaluoto ve Kautonen, 2009). Blackwell, Miniard
ve Engel (2001)’e gore, izinli pazarlama tiiketicileri ikna ederek bazi somut faydalar karsiliginda onlarin
ilgisini ¢cekme siirecidir. Izin tiiketicilerin kisisel tercihlerinden dogan ve sekillendirilen dinamik bir sinirdir
(Barnes ve Scornavacca, 2004). Krishnamurthy (2001)’e gore, izinli pazarlamanin temel modeli dogrudan
isletme-tiiketici iliskisini siirdiirme ile ¢ok ilgilidir. Bu model, tiiketicilerden karmasik olmayan ve basit
bilgileri (isim, soyisim, telefon numaras1 gibi) paylagsmalar1 istendiginde isletmelerin tutundurma
faaliyetlerine ve kampanyalarina dahil olduklarini gostermektedir. Bu nedenle igletme reklamlarini daha etkili
kilmak ve kabul oranmi artirmak igin tiiketicilerden basit bilgiler talep etmelidir. Izinli pazarlama, ayni
zamanda tiiketiciler ve isletmeler arasinda daha giiclii bir iliski gelistirmeye yardimci olmaktadir.
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2.4. Marka Ilgilenimi

ﬂgilenim, “i¢sel ihtiyaglara, degerlere ve ilgilere dayali olarak nesneye algilanan ilgi” seklinde
tanimlanmaktadir (Zaichkowsky, 1985, s. 342). Ilgilenim biligsel, duygusal ve giidiisel olabilir, ancak
davranigsal olmayabilir (Richins ve Bloch, 1986; Smith ve Godbey, 1991; Zaichkowsky, 1985). Hgili tiiketicilerin
Ozellikleri arasinda daha fazla iletisim derinligi (Burnkrant ve Sawyer, 1983), daha ¢ok detaylandirma (Petty
ve Cacioppo, 1986) ve daha ¢ok iiriin denemesi yer almaktadir (Krugman, 1965; Robertson, 1976). Bu nedenle,
ilgilenim tiiketicilerin belirli bir katihim davranisindan 6nce belirli bir markaya ilgi ve kisisel alaka diizeyine
sahip olduklarini ifade etmekte ve aslinda tiiketicinin marka katiliminda (etkilesiminde) etkili olan bir
faktordiir (Mittal, 1995; Zaichkowsky, 1985).

Tiiketiciler, 6zellikle sosyal medyada markalarla etkilesim diizeylerine bagh olarak bilgisel ve duygusal
ilgilenim yasayabilmektedir. Son derece ilgili bir tiiketici, muhtemelen diisiince, duygu ve davranig sarf
ederek markay: tercih edecektir (Bowden, 2009). Sosyal medya, markalar ve marka topluluklari ile etkilesim
ve katilim i¢in kolay erisim firsatlarini sagladigindan, sosyal medyada TripAdvisor gibi turizm markalariyla
ilgilenim yayginlasmaktadir (Cabiddu, Carlo ve Piccoli, 2014).

2.5. D1sa Doniikliik Kisilik Ozelligi

Robert McCrae ve Paul Costa (1987), bes faktor (Big Five) modelini kisilik psikolojisinde gelistirmistir. Farkli
arastirmalarda bes faktoriin 6nemli bulundugu ve temel boyutlarinin insan kisiligindeki kisisel farklar1 agik
bir sekilde ortaya koydugu belirtilmistir. Giiniimiizde bes kisilik 6zelligi modeli, farkl1 insanlarda farkh
kiiltiirlerde yapilan arastirmalarda ¢ok sayida kullanilan bir model olmustur (Somer, Korkmaz ve Tatar, 2002).
Bes faktor kisilik modelinin gecerliligi ve uyumu farkh c¢alismalarda ortaya ¢ikmistir (John, Caspi, Robins,
Moffitt ve Stouthamer-Loeber, 1994).

Bes faktor kisilik modelinde bes kisilik 6zelligi mevcuttur. Bunlar: duygusal denge, disa doniikliik, yeniliklere
aciklik, uyumluluk ve sorumluluktan ibarettir. Bu ¢calismada sadece disa doniikliik kisilik 6zelligi arastirildig:
nedeniyle sadece bu kisilik 6zelligi agiklanmaistir.

Disa doniikliik, bireyin sosyal, konuskan, enerjili, heyecan yaratan, utangac olmayan, cana yakin, dogal,
konusgkan, tutkulu gibi 6zelliklerini icermektedir (Barrick ve Mount, 1991; John vd., 1994; Digman, 1989;
Komarraju, Karau, Schmeck ve Avdic, 2011). Disa doniik insanlar enerji dolu, sicak ve neseli 6zellikleriyle
kolay iletisim kurabilirler, bagkalariyla birlikte olmaktan hoglanirlar ve 6fke ve sevinglerini paylasmak isterler.

3. ARASTIRMA HiPOTEZLERI

3.1. Marka ilgileniminin kisisel ve kurumsal giiven iizerindeki etkisi

Literatiirde marka ilgileniminin marka giiveni tizerinde direk etkisinin oldugu goriilmemektedir. Bununla
birlikte, marka ilgileniminin marka katilim1 {izerinde pozitif etkiye sahip oldugu ve marka katilimimin da
marka giiveni tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, marka ilgileniminin marka
gliveni lizerindeki etkisi asagidaki gibi agiklanmaktadir:

Literatiirde marka ilgilenimi miisteri etkilesimi ile karsilastirildiginda iki yapinin birbirinden farkli oldugu
ortaya ¢ikmaktadir (Harrigan, Evers, Miles ve Daly, 2017, 2018). Miisterinin markaya katilim1 veya bagka bir
ifadeyle miisteri-marka etkilesimi biligsel, duygusal ve davranigsal yonleri kapsarken, ilgilenim sadece biligsel
yon ile siirhdir (Hollebeek, 2011; So vd., 2014).

Biligsel diizeyde, bir markaya duyulan yiiksek ilgilenim yiiksek diizeyde marka katilimini ve etkilesimini
saglayabilir. Ciinkii belirli bir markay1 ilging gormek, tiiketicinin marka hakkinda ne ol¢iide diistindiigii ile
ilgilidir (Harrigan vd., 2018). Duygusal diizeyde, bir markay1 heyecan verici, gekici veya biiyiileyici gormek
tiiketicinin sosyal medyada veya c¢evrimici platformlarda markanin sayfasin1 kullanirken ne kadar olumlu
deneyimler yasadigiyla ilgilidir (Gummerus, Liljander, Weman, ve Pihlstrom, 2012). Tiiketici katiiminin
etkilesimsel boyutunda, bir markay: Snemli gormek tiiketicinin markanin web sayfasiyla veya sosyal
medyadaki sayfasiyla etkilesim kurmay1 ne olgiide segecegi ile ilgilidir (Pansari ve Kumar, 2017). Sosyal
miibadele teorisine gore, tiiketiciler bir markayla olan etkilesimlerinden degerli bilgiler elde ettikleri zaman
marka sayfasini paylastiklar1 bilgilerle (diistinceler, fikirler, 6neriler) donatmalar1 ve marka hakkinda olumlu
seyler ifade etmeleri muhtemeldir (Guo, Gruen ve Tang, 2017). flgilenim yoluyla elde edilen bilgi, iiyelik ve
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statli gibi soyut etmenler, tiiketicilerin markaya katilim1 veya bagka bir ifadeyle markayla etkilesim kurmasi
icin giidiileyici olabilmektedir (Foa ve Foa, 1980).

Diger taraftan tiiketiciler markayla olan etkilesimlerinde kendilerini markanin bir parcasi olarak
hissedebilmektedir (Benson, Filippaios ve Morgan, 2010; Yoo ve Gretzel, 2016). Bundan dolayy, tiiketicilerin
markayla kurduklar: etkilesim markaya olan giiven duygularin artiracaktir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Swaminathan, Page ve Giirhan-Canli, 2007; Liu, Lee, Liu ve Chen, 2018). Baz1 arastirmalar baglilik, giiven ve
memnuniyet gibi miisteri-marka iliskilerini mdiisteriyle etkilesimde olmanin 6nemli sonuglar1 olarak
belirtmistir (Brodie, Ilic, Juric ve Hollebeek, 2013; Dessart, 2017; Hollebeek, 2011; So vd., 2014).

Literatiirdeki ¢alismalardan yola ¢ikarak marka ilgilenimi tiiketicilerin markayla etkilesimini sagladig: i¢in
markalara karsi giiven duygusunu ortaya cikardigi ifade edilebilir. Bu nedenle, asagidaki hipotezler
Onerilmistir:

H;: Marka ilgileniminin kisisel giiven tizerinde pozitif etkisi vardir.

H,: Marka ilgileniminin kurumsal giiven tizerinde pozitif etkisi vardir.
3.2. Kisisel ve kurumsal giivenin miisteri izni iizerindeki etkisi

Bireylerin arasindaki giiven, onlarin birbiriyle etkilesimlerinin temelini olusturmakta ve belirli olaylar,
siiregler veya kisisel 6zelliklerle ilgili bireysel biling ve duygular1 icermektedir. Zand (1972) kisilerarasi giiveni
bir kisinin davramislarini kendi kontrolii altinda olmadan bagka birisinin eylemlerine karsi kendi
savunmasizligini artirma istegi olarak tanimlamustir. Kisilerin gesitli insan ve kurumlara kars: giiven hissinin
olusumunda ve gelisiminde sosyal medya ve cevrimigi platformlar Snemli derecede etkilidir. Mobil
pazarlama kapsaminda bir¢ok ¢alismada kisisel giivenin miisteri izni {izerinde etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.
Mobil pazarlama amaglar1 dogrultusunda giiveni saglayan cesitli kaynaklar miisterinin izin vermesinde ve
kisisel bilgilerini paylasmasinda etkilidir (Kautonen vd., 2007). Kautonen ve digerleri (2007) kisisel giivenin
miisteri izni {izerinde olumlu etkiye sahip oldugunu savunmustur. Bu nedenle, asagidaki hipotez onerilmistir.

Hj: Kisisel giivenin tiiketici izni {izerinde pozitif etkisi vardir.

E-ticarette miisteri iliskisinde giiveni tanimlamak i¢in McKnight ve Chervany (2001) giivenme inanclar1 ve
giivenme niyetleri olarak giivenin iki yoniinii incelemistir. Ilk yénde giiven cevrimigi tiiketicilerin kars1 tarafin
diiriist olacagina (inanglara giivenerek), tiiketicilerin ¢ikarina gore hareket edecegine, islemlerde diiriist
olacagina ve sunulan mallar1 vaat edildigi gibi teslim edebilecegine dair inanglar1 olarak
kavramsallagtirilmistir. Tkinci yénde gevrimigi tiiketici saticiy1 denetleyemese bile giiven saticiya bagli olma
niyeti olarak ifade edilmistir (Grabner-Krauter ve Kaluscha, 2003). Pavlu (2003) acgisindan giiven giivenme
inanc1 olarak kavramsallagtirilmistir. Burada tiiketicinin islem yapma niyeti bir tiir giivenme niyetini temsil
ederken, web perakendecisinin giivenilir olduguna inanildiginda giiven bir inang olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Kurumsal giiven, miisterinin belirli bir kurulusun veya kurumun isleyisine ve kabiliyetine iligkin goriiglerini
ifade etmektedir (Morgan ve Hunt, 1994). Kurumlar kurumsal giiveni artirmaya ¢alisirlar ¢linkii bu tiir bag,
miisterilerle uzun vadeli iligkiler saglamalarina ve siirdiirmelerine yardimci olmaktadir (Bradach ve Eccles,
1989). Miisteriler ve kurum arasindaki iliskide giiven s6z konusu olmadiginda, her iki taraf da bir islemin
yliriitiilmesinde yiiksek belirsizlik ve riskle karsi karsiya kalabilmektedir. Bu nedenle, asagidaki hipotez
Onerilmistir.

H,: Kurumsal giivenin tiiketici izni {izerinde pozitif etkisi vardir.
3.3. Tiiketicilerin disa doniikliik kisilik 6zelliklerinin diizenleyici rolii

Literatlirde var olan bazi arastirmalarda tiiketicilerin kisisel Ozelliklerinin etkilerine ve farkliliklarina
bakilmistir. Hirsh (2010) yiiksek uyumluluk ve yiiksek yeniliklere agiklik kisilik 6zellikleri ile yiiksek ¢evresel
kaygi arasinda giiglii iliskinin oldugunu ve duygusal denge ve vicdanlilik kisilik 6zellikleri ile ¢evresel kaygi
arasinda zayif bir iliskinin oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Benzer sekilde deneyimlere agiklik (yeniliklere
aciklik), evrensellik ve yardimseverlik gibi degerler (Olver ve Mooradian, 2003) ile sefkatlik ve esitlikci
sosyopolitik tutumlar iligkilendirilmistir (Eagly, Diekman, Johannesen-Schmidt ve Koenig, 2004). Fraj ve
Martinez (2006) calismalarinda bireylerin kisilik ozelliklerinin (disa doniiklitk, uyumluluk, vicdanlilik,
duygusal denge ve yeni deneyimlere aciklik) ekolojik davranist olumlu yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmistir.
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Literatiirdeki bazi ¢alismalarda tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin iiriinlere/hizmetlere veya markalara olan
tutumlarini ve davramsglarini etkiledigi one siirtilmiistiir. Bu calismalarda kisilik 6zelliklerinin diizenleyici
etkisine de bakilmigtir. Ornegin Tha’er ve Bohari (2016) sosyal ag siteleri {izerine yaptiklari ¢alismada, sosyal
iliskisel faktorlerin kullanicilarin elektronik agizdan agiza iletisime katilimlar1 tizerindeki etkisinde kisilik
oOzelliklerinin diizenleyici etkisine bakmistir. Myers, Sen ve Alexandrov (2010) reklam gosterim tiirii ile
reklama yonelik tutum arasindaki iliskide ve reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
disa doniikliik ve deneyimlere acgiklik kisilik 6zelliklerinin moderator etkisine bakmustir. Bu nedenle, bu
calismada marka ilgilenimi ile kisisel ve kurumsal giiven arasindaki iliskilerde ve ayrica kisisel ve kurumsal
gliven ile miisteri izni arasindaki iliskilerde disa doniikliik kisilik 6zelliginin d{izenleyici (moderator) etkisine
bakilmistir ve asagidaki hipotez onerilmistir:

Hs: Tiiketicilerin disa doniikliik kisilik 6zellikleri marka ilgilenimi ile kisisel ve kurumsal giiven iliskisi
tizerinde ve kisisel ve kurumsal giiven ile tiiketici izni iligkisi iizerinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.

a) Marka ilgileminin kisisel ve kurumsal giiven {izerindeki etkisi diisiik disa doniikliik kisilik 6zelligine
sahip (ice doniik) tiiketicilerde daha giigltid{ir.

b) Kisisel ve kurumsal giivenin tiiketici izni {izerindeki etkisi diisiik disa doniikliik kisilik 6zelligine
sahip (ice doniik) tiiketicilerde daha giicliidiir.

Tiim bu agiklamalar 151§1nda arastirma modelinde marka ilgilenimi, kisisel ve kurumsal giiven ve tiiketici izni
arasindaki iliskiler Sekil 1’de gosterilmistir.

4. YONTEM

Bu ¢alismada marka ilgileniminin kisisel ve kurumsal giiven {izerindeki etkisinin, kisisel ve kurumsal giivenin
tiikketici izni {izerindeki etkisinin ve bu iligkilerde tiiketicilerin disa doéniikliik kisilik 6zelliginin diizenleyici
etkisinin ortaya cikarilmasi amaglanmistir. Bu kapsamda, Istanbul ilinde yasayan ve kolayda érneklem
yontemiyle secilen 460 ¢evrimici tiiketici arastirmaya dahil edilmistir.

4.1. Arastirmanin Modeli

Kisisel Gliven

-Firma/Markayla ilgili deneyimler

y -Sosyal etki ﬁ
Marka
iigilenimi

m Kurumsal Giiven 4

-Kurumsal diizenlemeler

Tiketici izni

-Medyada varolus

H5(a,b)

Tiketicilerin Digsa Doniikliik Kisilik
Ozellikleri

Sekil 1. Aragtirma Modeli
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4.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla Istanbul’da yasayan bireylere anket uygulayarak veriler
toplanmistir. Arastirma 6rneklemi 460 ¢evrimici yiyecek icecek markalarindan aligveris yapan tiiketicilerden
olusmaktadir. Anket formlarindan elde edilen veriler SPSS 24 programi aracilifiyla analiz edilmistir.
Katilimcilarin demografik 6zellikleri su sekilde 6zetlenebilir: Cevrimici yiyecek icecek alisverisinde bulunan
ve anket uygulamasina katilan tiiketicilerin biiyiik kismi kadinlardan (57.4%) olusmaktadir, katihmcilarin
¢ogu 19-29 yas arasinda (46.3%) bulunmaktadir ve katihmcailarin biiyiik orani lisans mezunudur (38.7%).

Table 1. Orneklem Profili (N = 460)

n o/0
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

4.3. Veri Toplama Arac1 veya Veri Seti

Bu calismada kullamilan anket icin “Istanbul Gelisim Universitesi, 04.02.2022 tarih ve 2022-03 sayili” etik
kurulu karariyla onay verilmistir. Arastirma modelinde varolan degiskenleri ve dlgekleri dlgen ifadeler ve
sorular anket iizerinden istanbul’da yasayan ve ¢evrimici yiyecek icecek tiiketiciler tarafindan cevaplanmistir.
Veriler anket araciligiyla Subat ve Mart 2022 tarihleri arasinda gevrimici olarak toplanmistir. Arastirma
kapsaminda ele alinan marka ilgilenimi, kisisel ve kurumsal giiven, tiiketici izni, tiiketicilerin disa doniikliik
kisilik ozellikleri 31 ifade ile Olgiilmiistiir. Tablo 2’de anket formuinda yer alan ifadelerin agiklamalar:
Ozetlenmistir. Markayla ilgili deneyimler 3 ifade, sosyal etki 3 ifade, kurumsal diizenlemeler 3 ifade, medyada
varolus 3 ifade, marka ilgilenimi 10 ifade, tiiketici izni 3 ifade, disa doniikliik kisilik 6zelligi 6 ifade ile
Olctilmiistiir. Cevaplayicilar tiim sorular1 5'1i Likert tipi 6lcekte degerlendirmislerdir. Ayrica, cinsiyet, yas ve
medeni durumdan olusan sorular anket formunda yer almistir. Anketler, Istanbul’da olan cevrimici yiyecek
icecek aligverisi yapan tiiketiciler tarafindan ¢evrimigi olarak doldurtulmustur. Modelde yer alan degiskenler
olarak kisisel ve kurumsal giiven, Kautonen vd., (2007) kaynagindan, tiiketici izni Bauer vd., (2005) ve Tsang,
Ho ve Liang (2004) kaynaklarindan, marka ilgilenimi Zaichkowsky (1994) kaynagindan ve tiiketicilerin disa
dontikliik kisilik 6zellikleri McCrae ve Costa (1987) ve John ve Srivastava (1999) kaynaklarindan alinmstir.

4.4. Verilerin Analizi

Bu calismada toplanan verilerin analizi igin SPSS 24 programi kullanilmistir. Mevcut makalede oncelikle
kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri, sonra korelasyon analizi ve daha sonra da kavramsal
modelin testi i¢in regresyon analizi yapilmistir. Son olarak regresyon analizi araciligiyla, tiiketicilerin farkl
seviyelerde disa doniikliik kisilik 6zelliklerinin arastirma iliskilerindeki diizenleyici rolii analiz edilmistir.

4.5. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Yapilarin Ol¢iilmesi icin 20 katilimcidan kullanilan ifadeleri cevaplandirmalari istenmis ve anlasilmayan
ifadeler diizeltilmistir. Bu sekilde igerik gegerliligi saglanmistir. Asagida yer alan tabloda giivenilirlik ve
gecerlilik analizleri sonuglar1 gosterilmistir.
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Tablo 2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Testi Sonuglari

Olgekler ve ifadeleri Ortalama  Standart  St. Faktor
Sapma Yiikleri

Markayla ilgili Deneyimler
(Aciklanan Varyans = 54.649, KMO= 0.606 , « = 0.712)

Denl. Sirketin hizmetleriyle ilgili deneyimlerim iyi oldu. 4.571 0.651 0.777
Den2. Sirketin pazarlama kampanyalariyla ilgili iyi 4.556 0.643 0.790
deneyimlerim oldu. 4.550 0.630 0.641

Den3. Uzun zamandir bu platformun miisterisiyim.

Sosyal Etki
(Aciklanan Varyans = 55.025, KMO= 0.628 , @ = 0.704)

Sosl. Tamidiklarim bu platformun mobil hizmetlerini bana 4.495 0.627 0.768
Onerirler. 4.539 0.610 0.761
Sos2. Arkadaslarimin/ailemin bu platform ile ilgili olumlu 4.483 0.637 0.695

deneyimleri var.
Sos3. Arkadaslarim/ailem bu platformun mobil hizmetlerini
kullanuirlar.

Kurumsal Diizenlemeler
(Agiklanan Varyans = 53.585, KMO= 0.607, a = 0.712)

Kurl. Bu platform mobil pazarlama kapsaminda yasal 4.409 0.651 0.667
diizenlemelere ~ ve  uygulama  kurallarina  uydugunu
belirtmektedir. 4113 0.617 0.788
Kur2. Bu platform miisteri bilgilerini sadece miisteri tarafindan
onaylanan amaglar icin kullandigini belirtmektedir. 4.370 0.611 0.737

Kur3. Bu platform yasalar geregince kisisel bilgilerimin
kullanimini koruduguna inantyorum.

Medyada Varolus
(Agiklanan Varyans = 50.210, KMO= 0.529, a = 0.702)

Med1. Bu markanin (platformun) mobil pazarlama faaliyetleri 4.463 0.676 0.541
televizyonda ve sosyal medyadaki reklamlari ile iligkilidir.

Med2. Bu markanin (platformun) pazarlama faaliyetleri gazete 4.433 0.688 0.825
ve dergilerde yer alan reklamlari ile iligkilidir.

Med3. Bu markanin (platformun) reklamlarmi gordigimii 4.426 0.676 0.730
hatirliyorum.

Tiiketici Izni
(Agiklanan Varyans = 58.899, KMO= 0.610, a = 0.748)

Izn1. Bu platformun mobil uygulamasina cep telefonu 4.426 0.669 0.787
numarami veririm. 4.454 0.639 0.837
[zn2. Bu platformun mobil uygulamasina yas, cinsiyet vb.

demografik bilgilerimi veririm. 4.430 0.603 0.669
izn3. Bu platformun mobil uygulamasindaki kampanyalara

katilirim.

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

*{lgi1. Bu platform benim i¢in énemli bir markadar.
*{lgi2. Bu platform benim igin ilging bir markadir.
flgi3. Bu platform ihtiyaclarima uygun bir markadir. 4.454 0.583 0.668
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*Hgi4. Bu platform benim i¢in heyecan verici bir markadir.
*{lgi5. Bu platformun benim icin birgok anlami var.

*Hgi6. Bu platform cekici bir markadir.

*[lgi7. Bu platform biiyiileyici bir markadir.

flgi8. Bu platform degerli bir markadar. 4.448 0.563 0.668
f1gi9. Bu platform kapsamli bir markadir. 4.487 0.554 0.783
flgil0. Bu platform ihtiyaglarima ydnelik gerekli olan bir 4.456 0.576 0.693
markadar.

Tiiketicilerin Disa Déniikliik Kisilik Ozelligi
(Aciklanan Varyans = 54.087, KMO= 0.854, a = 0.829)

Disl. Konugkan birisiyim. 4.435 0.635 0.777
Dis2. Enerji dolu birisiyim. 4.459 0.644 0.795
Dis3. Heyecan yaratabilen birisiyim. 4.428 0.641 0.726
Dis4. Sessiz bir yapida olmayan birisiyim. 4.370 0.659 0.744
Dis5. Utangag/cekingen olmayan birisiyim. 4.378 0.637 0.708
Dis6. Sosyal, girisken birisiyim. 4.393 0.626 0.653

* {fadeler analizlerden cikarilmistir.

Bu makalede degiskenler 7 boyutta ele alinarak giivenilirlik analizleri yapilmis ve i¢ tutarlilik sonuglarini
veren Cronbach’s Alpha oranlari her bir 6lgek i¢in uygun degerler olarak saptanmistir. Elde edilen sonuglara
gore verilerin giivenilir oldugu sonucuna varilmistir. Arastirmada yer alan yapilarin élgege uygunlugunun
belirlenmesi ve gegerliliklerinin ortaya konulmasi amaciyla agiklayic (kesfedici) faktor analizi yapilmistir ve
KMO degerleri 0.50'in {izerinde oldugu i¢in olumlu yorumlanmistir. Gegerlilik analizleri sonucunda her
degisken icin tek faktorlii bir yap1 elde edilmis ve 6lcek maddelerinin faktor yiikleri de uygun seviyede
bulunmustur. “Marka ilgilenimi” &lgeginin agiklanan varyans degeri 0.50'den diisiik olmasi nedeniyle, Tlgil,
ﬂgi2, ﬂgi4, ﬂgi5, Hgi6 ve ﬂgi7 ifadeleri diisiik faktor yiikiine sahip olduklar: icin analizlerden ¢ikarilmistir
(Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010). Kesfedici faktor analizi sonuglari verilerin gecerli oldugunu
gOstermistir.

Tablo 3. Ortiik Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar, Ortalamalari ve Standart Sapmalar1

Ortalama  Standart  Deneyim Sosyal Kurum Medya Izin Ilgilen
Sapma Etki diiz im
Deneyim 4.5594 0.4064 1
Sosyal Etki 4.5058 0.4275 0.424** 1
Kurum diiz 4.3971 0.4281 0.471** 0.411** 1
Medya 4.4406 0.4088 0.397** 0.480** 0.409%** 1
Izin 4.4370 0.4766 0.395%* 0.456%* 0.554%** 0.437** 1
ilgilenim 44614 0.4002 0.424** 0.437%%* 0.390%** 0.445%* 0.426%* 1

**0.01 anlamlilik diizeyinde énemli derecede korelasyon var.

Korelasyon analizi ortiik degiskenlerin arasindaki iliskileri gostermektedir. Korelasyon analizi sonucunda
modelde yer alan degiskenlerin tiimiiniin arasinda pozitif yonlii korelasyon oldugu saptanmigtir.
Arastirmanin tiim degiskenleri arasindaki korelasyon degerleri istatistiksel olarak anlamlidir ve 0.85’in altinda
olmasi korelasyonlarin kabul edilebilir bir aralikta oldugunu gostermektedir.

5. BULGULAR
5.1. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Literatiir 151g1nda belirlenen kavramsal modelin ve gelistirilern hipotezlerin test edilebilmesi amactyla SPSS
programi araciligiyla regresyon analizi yapilmistir. Marka ilgileniminin kisisel ve kurumsal giiven izerindeki
etkisini 6lgmek igin basit dogrusal regresyon analizi ve kigisel ve kurumsal giivenin tiiketici izni {izerindeki
etkilerini 6l¢gmek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmis ve hipotezlerin dogrulanip dogrulanmadig:
sonucuna varilmistir.
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Coklu dogrusal regresyon analizi yapildig1 icin bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti
probleminin olup olmadigina bakilmistir. Coklu dogrusal baglanti probleminin olup olmadigimi ortaya
¢ikarmak i¢in kullanilan yontemlerden biri Tolerans ve varyans biiyiitme oran1 VIF (Variance Inflation Factor)
degerlerinin incelenmesidir. Her bagimsiz degisken icin bu iki istatistiki deger asagidaki denklemlerle
hesaplanmistir:

VIF (X)) =1/(1-R}?)
Tolerans = 1— R;*

VIF degeri 10’a esit veya daha biiyiik ise, ¢oklu dogrusal baglant1 problemi s6z konusudur. Tolerans degeri
ise 0.10"dan kiiciik oldugunda ¢oklu dogrusal baglanti probleminin oldugu soylenebilir. Calisma modelinde
yer alan ve tiiketici iznini etkileyen bagimsiz degiskenlerin Tolerans ve VIF degerleri asagidaki tabloda
gosterilmistir.

Tablo 4. Bagimsiz Degiskenlerin Tolerans ve VIF Degerleri

Bagimli Degisken Bagimsiz Degiskenler Coklu Dogrusal Baglant: Istatistikleri

Tolerans VIF
Tiiketici Izni Kisisel Gliven 0.745 1.342
Kurumsal Giiven 0.650 1.538

Elde edilen Tolerans degerlerinin 0.10’dan biiyiik olmas1 ve VIF degerlerinin 10’dan kiigiik olmas1 modelde
yer alan bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti probleminin olmadigi sonucunu ortaya
cikarmustir. Bagka bir ifadeyle, kisisel giiven ve kurumsal giiven degiskenleri arasinda ¢oklu dogrusal baglant1
sorununun olmadig1 sonucuna varilmistir.

Tablo 5. Hipotezlerin Regresyon Analizi Sonuglar1

Bagimli Degisken Bagimsiz Degiskenler B t P R? F
Degeri

Kisisel Giiven (Constant) 2530 15984 0.000 0.261 161.394
Marka Ilgilenimi 0.449  12.704 0.000

Kurumsal Giiven (Constant) 2475  15.519 0.000 0.246 149.631
Marka Hgilenimi 0436  12.232 0.000

Tiiketici Izni (Constant) 0.347 1.394 0.164 0.381 140.703
Kisisel Giiven 0.304 4.776 0.000
Kurumsal Giiven 0.614 9.644 0.000

Basit ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore model istatisteksel olarak anlamli bulunmustur.
Bu sonuglara gore marka ilgilenimi kisisel giiven ve kurumsal giiven iizerindeki degisimin sirayla %26 ve
%25'ini agiklamakta ve kisisel gliven ve kurumsal giiven tiiketici izni {izerindeki degisimin %38’ini
agiklamaktadir.

Marka ilgileminin kisisel giiven ve kurumsal giiven iizerinde gii¢lii ve pozitif etkiye sahip oldugu ortaya
cikmustir (p <0,05). Bu sonuglara gore marka ilgileniminin kisisel ve kurumsal giiveni olumlu yonde etkiledigi
saptanarak H; ve H, hipotezlerinin dogrulandig1 goriilmektedir. Ayrica, marka ilgilenimi kigisel giiven
tizerinde daha giiglii bir etkiye sahiptir.

Kisisel giivenin ve kurumsal giivenin tiiketici izni {izerinde gii¢lii ve pozitif etkiye sahip oldugu saptanmistir
(p <0,05). Bu sonuglara gore kisisel ve kurumsal giivenin tiiketici iznini olumlu yonde etkiledigi ortaya gikarak
Hj ve H, hipotezlerinin dogrulandig: goriilmektedir. Kurumsal giiven tiiketici izni {izerinde daha gii¢lii bir
etkiye sahiptir. Basit ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri sonuglarma gore, marka ilgileniminin basit
dogrusal regresyon analizlerinde kisisel giiven ve kurumsal giiven degiskenlerini olumlu etkiledigi ve kisisel
ve kurumsal giivenin ¢oklu dogrusal regresyon analizlerinde tiiketici izni degiskenini olumlu etkiledigi
gorilmiistiir.
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5.2. Tiiketicilerin Disa Doniikliik Kisilik Ozellikleri ile Modelin Testine iliskin Sonuglar

Tiiketicilerin ¢evrimigci yiyecek icecek markalarina olan ilgilenimleri, kisisel ve kurumsal giiveni ve tiiketici
izni arasindaki iliskilerde, tiiketicilerin sahip oldugu disa dontikliik kisilik 6zelliklerinin etkileri ortaya
cikarilmistir. Tiiketicilerin disa dontikliik kisilik 6zelliklerinin etkisinin incelenmesinde, 6nce disa donitikliik
kisilik 6zelliginin seviyesine gore yiiksek ya da diisiik olarak verileri gruplandirma amaciyla ilgili degisken
i¢cin medyan degeri hesaplanmistir. Buna gore medyan degeri disa doniikliik kisilik 6zelligi degiskeni icin 4.50
olarak bulunmustur. Bu sekilde medyan degeri altinda kalan veriler diisiik disa doniikliik kisilik 6zelligi,
iistiinde olanlar ise yiiksek disa doniikliik kisilik 6zelligi olarak gruplandirilmistir. Bu nedenle, disa doniikliik
kisilik 6zelligini 4.50’den az ifade eden tiiketicilere, diisiik disa doniikliik, 4.50’den biiyiik ifade edenlere
yiiksek disa doniikliik denilmistir.

Sonuglara gore 460 katilimcidan 169 kisinin yiiksek disa dontikliik kisilik 6zelligine, 291 kisinin diisiik disa
dontikliik kisilik 6zelligine (ice doniikliik) sahip oldugu saptanmigtir. Bunun ardindan gruplara regresyon
analizi araciligiyla model tekrar test edilerek elde edilen sonuglar karsilastirilmistir.

Tablo 6. Yiiksek ve diisiik seviyelerde disa doniikliik kisilik 6zelligine sahip tiiketiciler arasinda marka

ilgileniminin kisisel ve kurumsal giiven tizerindeki etkisinin ve kisisel ve kurumsal giivenin tiiketici izni
tizerindeki etkisinin kargilagtirilmasi

Yiiksek Diisiik
Degiskenler Arasi Iliskinin Yonii Disa Doniikliik Disa Doniikliik
(n-169) (n-291)
B P B P
Marka llgilenimi — Kisisel Giiven 0.417 0.000 0.514 0.000
Marka llgilenimi — Kurumsal Giiven 0.324 0.000 0.533 0.000
Kisisel Giiven — Tiiketici izni 0.180 0.021 0.240 0.000
Kurumsal Giiven — Tiiketici izni 0.384 0.000 0.482 0.000

Cevrimigi yiyecek icecek markalarinda marka ilgilenimi ile kisisel ve kurumsal giiven iligskisinde ve kisisel ve
kurumsal giiven ile tiiketici izni iligskisinde tiiketicilerin yiiksek ve diisiik disa doniikliik kisilik 6zelliklerinin
roliine bakilmistir. Elde edilen sonuglara gore, marka ilgileniminin kisisel ve kurumsal giiven iizerindeki etkisi
her iki grup i¢in anlamli bulunmustur (p <0,05). Bu nedenle, yiiksek ve diisiik disa dontikliik kisilik 6zelligine
sahip tiiketiciler agisindan marka ilgilenimi onlarin ¢evrimigi yiyecek icecek markalarina duyduklar: kisisel
ve kurumsal giiven {izerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Diistik disa dontikliik kisilik 6zelligine sahip
tiiketiciler grubunda marka ilgileniminin kisisel ve kurumsal giiven tizerindeki etkisi daha giicliidiir
(Bpisiik Disa Déniikliik = Byiiksek Disa Doniiklik)- AyTica, kisisel ve kurumsal giivenin tiiketici izni {izerindeki
etkisi hem diisiik hem de yiiksek disa doniikliik kisilik 6zelligine sahip tiiketiciler grubunda anlaml ¢tkmistir
(p <0,05). Bu ytizden, yiiksek ve diisiik disa doniikliik kisilik 6zelligine sahip tiiketiciler agisindan ¢evrimigi
yiyecek icecek markalarina duyduklar kisisel ve kurumsal giiven onlarin bilgi paylasimina verdikleri izin
tizerinde etkilidir. Diisiik disa dontikliik kisilik 6zelligine sahip tiiketiciler grubunda kisisel ve kurumsal
glivenin tiiketici izni iizerindeki etkisi daha giiclii olmustur (Bpigiik pisa Doniikiik = Byiiksek Disa Doniikliik)-
Elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak, tiiketicilerin disa doniikliik kisilik 6zelliginin marka ilgilenimi ile kisisel
ve kurumsal giiven iligkisi iizerinde ve kisisel ve kurumsal giiven ile tiiketici izni iliskisi iizerinde diizenleyici
roliintin oldugu onaylanmigtir ve Hsq 3 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7. Arastirma Modelinin Hipotez Testi Sonuglar:

Hipotezler Degiskenler Arast Iliski Yonii Durum
Hy Marka Ilgilenimi — Kisisel Giiven Desteklendi
H, Marka Ilgilenimi — Kurumsal Giiven Desteklendi
Hy Kisisel Giiven — Tiiketici Izni Desteklendi
H, Kurumsal Giiven — Tiiketici Izni Desteklendi
Marka Ilgilenimi — Kisisel ve Kurumsal Giiven
Hs by Kisisel ve Kurumsal Giiven — Tiiketici Izni Desteklendi
(Tiiketicilerin disa doniikliik kisilik 6zelliginin diizenleyici rolii)
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6. SONUC VE TARTISMA

Bu calisma kisisel ve kurumsal giiveni, icerdikleri faktorleri ve aralarindaki ayrimi ortaya koyarak, giiven ile
ilgili literatiire katki saglamaktadir. Bu ¢alismada giiven cesitleri, kisisel giiven ve kurumsal giiven olarak ve
aralarindaki kavramsal farkliliklar anlatilmaktadir. Ayrica, bu ¢alisma kisisel ve kurumsal giiveni etkileyen
bir faktor olarak marka ilgileniminden bahsetmekte ve kisisel ve kurumsal giivenin tiiketici izni tizerinde
onemli etkiye sahip oldugunu one siirmektedir. Mevcut ¢alismada marka ilgileniminin kisisel ve kurumsal
gliven tlizerindeki etkisi literatiir destekli olarak ele alinmistir. Marka ilgileniminin tiiketicinin markayla
etkilesimi tizerinde etkili oldugu ve tiiketicinin markayla olan etkilesiminin marka giiveni {izerinde etkili
oldugu agiklanmigtir. Onceki calismalar marka ilgileniminin tiiketicinin markayla etkilesimini (katilimini)
olumlu yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmistir (Harrigan vd., 2018; Hollebeek vd., 2014). Benzer sekilde 6nceki
calismalar marka giiveninin tiiketicinin markayla etkilesiminin 6nemli bir sonucu oldugunu gostermistir
(Brodie vd., 2013; Dessart, 2017; Hollebeek, 2011; So vd., 2014).

Kisisel ve kurumsal giiven riski ve belirsizligi diistirme islevine sahip olup, birbirini tamamlayan niteliktedir
(Luhmann, 1979). Kisisel ve kurumsal giiven bazi etkileri yaratarak bireylerin karar sonuglarini da
etkilemektedir. Bu ¢alismada, Grayson ve digerlerinin (2008) yaiptiklar: ¢calisma dogrultusunda giiven, birey-
kurum iligkisindeki ve kisileraras: iligkideki niteliklerin bir iglevi olarak ele alinmistir. Literatiirdeki
calismalarda, giivenin kisisel ve kurumsal boyutu ve bu faktorlerin miisteri izni {izerindeki etkisi izinli
pazarlama kapsaminda ele alinmistir. Kautonen ve digerleri (2007) Finlandiya, Almanya ve Ingiltere
tizerinden ve izinli mobil pazarlama kapsaminda yaptiklar1 calismada kisisel ve kurumsal giivenin miisteri
iznini olumlu etkiledigini 6ne siirmiistiir. Baek ve Jung (2015) kurumsal giivenin orgiitsel bagliligi olumlu
etkiledigini ve Chaudhuri ve Holbrook (2001) miisteri-isletme iliskisinde giivenin 6nemli yere sahip oldugunu
ortaya ¢ikarmuistir.

llgili calismada, giiven faktdriiniin boyutlart kisisel giiven ve kurumsal giiven olarak ele alinmistir. Bu
calismada, gevrimici yiyecek icecek platformlarinda kisisel giiveni ortaya koyan faktorler, tiiketicilerin
markayla ilgili deneyimleri ve iiyesi olduklari sosyal aglar ve platformlarda var olan diger iiyelerin etkisi
olmustur. Ayrica, kurumsal giiveni ortaya koyan faktorler, cevrimigi yiyecek icecek platformlarinda yer alan
ve bu platformlarda markalar1 olan firmalarin kurumsal diizenlemeleri ve medyada (6zellikle sosyal
medyada) varoluslar: olmustur.

Cevrimigi yiyecek icecek platformlarina sahip firmalara veya markalara duyulan kurumsal giivenin
olusumunda firmalarin gelistirdigi ¢evrimici igerikler, paylasimlar ve tiriinlerin/hizmetlerin kalitesi, gesitliligi,
Ozellikleri ve detaylar1 6nemli 6l¢iide etkilidir. Firmalar olusturduklari ¢evrimici platformlar ve web siteleri
sayesinde potansiyel tiiketicilere kendi {iriinlerini veya hizmetlerini tamitmakta, tiiketicilerle iletisim
kurmakta, etkilesimde bulunmakta ve sonu¢ olarak markalarini gelistirmektedir. Bu sekilde, ¢evrimigi
platformlar ve web siteler sayesinde tiiketiciler {iriinlerin/hizmetlerin sunuculariyla yasadiklar: deneyimleri
ve elde ettikleri tecriibeleri kolaylikla paylasabilmekte ve bu paylasimlar sonucunda firmalar tiiketici geri
bildirimlerini gelistirebilmektedir. Veri toplamakta, miisteri deneyimlerinden yararlanmakta ve mevcut ve
gelecekteki iriinler/hizmetlerin gelisiminde cevrimici platformlar ve web siteler énemli konuma sahip
olmaktadir.

Calismamizda gevrimici yiyecek igecek platformlarinda marka ilgileniminin kisisel ve kurumsal giiven
tizerindeki etkisine ve kisisel ve kurumsal giivenin tiiketici izni {izerindeki etkisine bakilmistir. Cevrimici
yiyecek icecek platformlarinda marka ilgilenimi hem kisisel giiveni hem de kurumsal giliveni etkilemektedir.
Kisisel ve kurumsal giivenin tiiketici izni {lizerinde etkili oldugu ifade edilebilir. Ayrica, bu ¢alismada
gevrimigi yiyecek igecek satin alan tiiketicilerin disa doniikliik kisilik 6zelliginin arastirma iligkilerinde
yarattig1 diizenleyici etki ortaya konulmustur.

Arastirma sonuglarina gore, farkli seviyelerde disa doniikliik kisilik 6zelligine sahip ¢evrimici yiyecek igecek
markalarini tercih eden tiiketiciler agisindan ¢evrimigi yiyecek icecek markalara gosterdikleri ilgilenim bu
markalara duyduklan giiveni 6nemli Olgiide etkilemektedir. Bu sonuglara gore, farkli seviyelerde diga
doniikliik kisilik 6zelligine sahip g¢evrimici yiyecek igecek markalarini tercih eden tiiketiciler agisindan
cevrimigi yiyecek icecek markalara duyduklar: giiven bu markalarla bilgi paylasimina dair verdikleri izin
tizerinde etkilidir. Elde edilen sonuglar marka ilgileniminin kisisel ve kurumsal giiven tizerindeki etkisinin ve
kisisel ve kurumsal giivenin tiiketici izni {izerindeki etkisinin diisiik disa doniikliik kisilik 6zelligine sahip (ice
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doniik) tiiketicilerde daha giliclii oldugunu 6ne ¢ikarmaktadir. Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin disa doniikliik
kisilik 6zelliginin marka ilgilenimi ile kisisel ve kurumsal giiven iligkisi tizerinde ve kisisel ve kurumsal giiven
ile tiiketici izni iligkisi iizerinde diizenleyici etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Bu ¢alismanin sonuglari, yiyecek icecek sektoriinde faaliyet gosteren ve cevrimigi platformlara sahip olan
firmalar i¢in miisterilerinin markalarla ilgilenimini saglamalari, miisterilere giiven duygusu vermekte ve bu
da miisterilerin markalarla bilgi paylasiminda bulunmalarina izin vermelerini etkilemesinde biiyiik 6nem
tasimaktadir. Elde edilen sonuglarin, c¢evrimic¢i markalarin kendilerini tanitmakta, markalamakta ve
miisterilerinin sayisini artirmakta biiyiik 6lciide katkisi vardir. Calismanin sonuglar tiiketicilerde ilgi
uyandirmakta, onlarin giivenini kazanmakta ve sonugcta firmalarin miisteri-marka iliskilerinde basarili
olmalarinda Onemli rol oynamaktadir. Ayrica, tiiketicilerin ice doniik olmasi onlarin markalara ilgili
gostermeleri, giiven duymalar1 ve bilgi paylasimina izin vermeleri tizerinde etkilidir. Gelecekte yapilacak
arastirmalarda, ele alinan modelin farkli 6rneklemlere uygulanmasi, bu ¢alismanin farkl sektorlerde faaliyet
gosteren markalar {izerinden yapilmasi ve arastirilan modelde farkli degiskenlere yer verilerek gelistirilmesi
miimkiindiir. Ayrica, gelecekteki calismalarda kisilik 6zellikleri disinda baska faktorler ve degiskenlere de yer
verilebilir.

Aragtirmanin temel siniri, Tiirkiye’de gevrimici platformlara sahip firmalarin ¢ok sayida olmas: ve bu
makalede sadece cevrimigi yiyecek igecek platformlarina odaklanmaktir. Bu nedenle, aragtirmanin dar
kapsamda yapildig1 sOylenebilir. Ayrica, Tiirkiye'de faaliyet gosteren bazi yiyecek icecek isletmeleri veya
markalar1 heniiz dijital ortamda yeterince faaliyetlerinin olmadigi, taninmadig1 veya gevrimici websitesinin
veya platformunun olmadig1 nedeniyle yiyecek icecek platformlar: iizerinden arastirma yapmak zor hale
gelmistir. Bu arastirma, yiyecek igecek platformlar1 disinda diger sektorlerde faaliyet gosteren platformlar
tizerinde arastirma kapsaminda ele alinan degiskenlerin incelenmesine 6n ayak olarak ileride yapilacak diger
arastirmalara da 1s1k tutacaktir.
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