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OZET

Giderek artan rekabet sartlart igletmelerin varliklarini siirdiirmekte zorluk yasamalarina neden olmaktadir. Bu
amagla devamlhihigin saglanabilmesi amaciyla igletmelerin tiiketici davramglarmi incelemesi gerekmektedir.
Satin alma davranisimin 6nemli bir basamagint olusturan satin alma niyeti satin alma i¢giidiilerini hareket
geciren ve miisteri sifatimin kazanilmasini saglayan onemli bir adimi olusturmaktadir. Tiiketici davranis
modelleri incelendiginde satin alma davramgsinin gesitli faktorlere bagh olarak farklilastigi goriilmektedir.
Tiiketici davranislarint etkileyen bu énemli unsurlar icerisinde yer alan ilgilenim; kisilerin kisa bir siire
icerisinde uyaran ile aralarinda kurduklar: bag olarak tanimlanmaktadir. Satin alma davranisi 6ncesi iiriin ile
ilgili detayli bilgiye ihtiya¢ duyan kisilerin ilgilenim diizeylerinin yiiksek, ilgilenim diizeyi yiiksek olan kisilerin
ise daha fazla satin alma niyetinde olduklar: goriilmektedir. Satin alma davramsimin diger belirleyicisi olan
marka, tiiketicilerin karar vermelerini kolaylastirmak ve mal ve hizmetlerin satin alinmasina tesvik saglamak
gibi énemli role sahip olan diger faktorlerden biridir. Markann tiiketicilere satin alma éncesi vermis oldugu
vaat ve sorumluluklarini satin alma sonrast yerine getirmesi olarak tamimlanan markaya giiven, tiiketici ve
marka arasinda duygusal bagin olusumunu saglamaktadir. Markaya duyulan giiven miisteri memnuniyeti
saglayarak miisterilerin yeniden satin alma davramslarinda aynt iiriinii tercih etmelerini saglamaktadir. Bu
arastirma ilgilenim diizeyinin satin alma niyetine etkisinde markaya giivenin diizenleyici etkisini
incelemektedir. Bu amacla teknolojiyi kendisinden onceki kusaklara gére daha fazla kullanan Y kusaginda yer
alan 352 katilmcidan elde edilen veriler Faktor Analizi, Yapisal Esitlik Modeli ve SPSS Process Makro
diizenleyici etki analizleri ile degerlendirilmistir. Yapilan analizler sonucunda tiiketici ilgileniminin satin alma
niyetini dogrudan etkiledigi, markaya giivenin ise ilgilenim diizeyi ve satin alma niyeti iliskisinde diizenleyici
role sahip oldugu ve diizenleyici etkinin giicii arttik¢a satin alma niyetinin de artis gosterdigi gozlemlenmistir.

ABSTRACT

Increasing competition conditions cause businesses to have difficulty in maintaining their existence. For this
purpose, businesses need to examine consumer behavior in order to ensure continuity. Purchasing intention,
which constitutes an important step of purchasing behavior, is an important step that activates purchasing
instincts and enables the acquisition of customer status. When consumer behavior models are examined, it is
seen that purchasing behavior differs depending on various factors. Involvement in these important factors
affecting consumer behavior, It is defined as the bond people establish between the stimulus and the stimulus
in a short time. It is seen that people who need detailed information about the product before their purchasing
behavior have higher levels of involvement and those with a high level of involvement intend to buy more. The
brand, which is the other determinant of purchasing behavior, It is one of the other factors that have an
important role, such as facilitating consumers' decision-making and providing incentives to purchase goods
and services. The trust in the brand, which is defined as the fulfillment of the promises and responsibilities of
the brand before the purchase, ensures the formation of an emotional bond between the consumer and the
brand. Trust in the brand ensures customer satisfaction, allowing customers to choose the same product in
their repurchase behavior. This research examines the regulatory effect of brand trust on the effect of
involvement level on purchase intention. For this purpose, the data obtained from 352 participants in the Y
generation, who use technology more than the previous generations, were evaluated with Factor Analysis,
Structural Equation Model and SPSS Process Macro regulatory impact analysis. As a result of the analysis, it
was observed that consumer involvement directly affects the purchase intention, trust in the brand has a
regulatory role in the relationship between iinvolvement level and purchasing intention, and as the power of
the regulatory effect increases, the purchase intention also increases.
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1. GiRiS

Pazarlama aragtirmacilari igin tiiketici davraniglarinin 6ngdriilmesi biiyilk 6nem tasimaktadir. Zira s6z konusu
Ongorii sayesinde igletmelerin pazarlama kararlarini almalar1 kolaylasmakta, pazarlama karmasi unsurlarina bu
dogrultuda yon vermektedirler. Giintimiizde giderek artan rekabet sartlari kiiresellesmenin de etkisi ile
isletmelerin temel amaci olan varliklarini siirdiirebilmelerini zorlastirmaktadir. Bu amagla isletmeler agisindan
devamliligin saglanabilmesi i¢in dncelikli olarak tiiketici davraniglarinin incelenmesi gerekmektedir. Tiiketici
davraniginin temelinde ise ekonomi, sosyoloji ve psikoloji gibi farkli disiplinler yer almaktadir. Tiiketicilerin satin
alma Oncesi, esnas1 ve sonrasinda da bu disiplinlerin etkili oldugu bilinmektedir.

Tiiketici davraniglari; bireylerin ve hane halkinin ihtiyaclarini gidermeyi diisiindiikleri mal ve hizmetleri inceleme,
arama, satin alma, kullanma ve elden cikartma gibi faaliyetleri ve s6z konusu faaliyetleri etkileyen karar verme
siireglerini icermektedir. Pazarlama arastirmacilart etkili bir pazarlama stratejisi olusturmak igin tiiketici
davranislarimi ¢oziimlemeli, tiiketicilerin neyi ne amagla satin aldiklarini, satin alma kararlarinda etkili olan
faktorlerin neler oldugunu toplumdaki degisimleri de dikkate alarak incelemek durumundadirlar. Tiiketiciler satin
alma davranis1 karar siirecinde pazarlama karmasi unsurlarindan etkilendikleri gibi bireysel, psikolojik ve sosyal
faktorlerden de etkilenmektedirler (Yagci ve Arslan, 2010).

Satin alma davranisinda énemli bir basamagi olusturan satin alma niyeti; tiiketicilerdeki satin alma iggtidiilerini
harekete gecirerek tiiketicilerin miisteri sifatin1 kazanmalarini saglayan 6nemli bir karardir. Potansiyel miisteri
durumunda olan kisiler istek ve ihtiyaclarini kargilamak {izere ¢esitli giidiiler esliginde hareket ederek satin alma
niyetine ulagir. Ancak bu niyet her zaman satin alma ile sonuglanmamaktadir. Baz1 faktorlerin de etkisi ile
sekillenen niyet tiiketicilere fayda maksimizasyonu saglayacak olan mal ve hizmet yoniinde gerceklesmektedir.
Tiiketiciler aras1 farklilik gosteren bu durum ihtiyaglarin siddeti ve tiiketicilerin rasyonel olup olmamalari ile ifade
edilebilmektedir.

Tiiketici davranis modelleri incelendiginde satin alma davraniginin satin almanin tiiriine, {iriin 6zelligine, kisilik
faktorlerine ve riske bagli olarak farklilagtigi goriilmektedir. Tiketici davranis modellerinden Engel-Kollat-
Blackwell Modeli tiiketicilerin satin almak istedikleri iiriin hakkinda gerekgeli satin alma karar1 alabilmelerinin
temelini olusturan bilgiye dayanmaktadir. Giinliik satin alma kararlarinda detayli bir arastirmaya gerek duymayan
tilketiciler, uzun 6miirli kullanim saglayacaklari iiriin ve hizmetler i¢in detayli bilgi degerlendirmesi yapmaya
ihtiyag duymaktadirlar. Bu dogrultuda tiiketici davraniglarini etkileyen faktdrlerden birinin de ilgilenim oldugu
belirtilmektedir (Zaichowsky, 1985; Bloch ve Richins, 1983). Ik kez Krugman tarafindan yapilan bir ¢calisma ile
literatiire kazandirilan ilgilenim kavrami; izleyicinin kisa bir siire icerisinde kendisi ile uyaran arasinda kurulan
giiclii bir iliski olarak tamimlanmaktadir. flgilenim ile ilgili olarak yapilan calismalar incelendiginde yiiksek
ilgilenim diizeyine sahip tiiketicilerin satin alma niyetlerinin yiiksek, diisiik ilgilenim diizeyine sahip tiiketicilerin
satin alma niyetlerinin ise diisiikk oldugu sonucuna ulasilmistir.

Satin alma davraniginin bir diger belirleyicisi olan marka, tiiketicilerin karar vermelerini kolaylastirarak mal ve
hizmetlerin satin alinmasina tesvik etmek amaciyla pazarlama arastirmacilari i¢in 6nemli bir rol {istlenmektedir.
Markanin birtakim sorumluluklarini iyi niyet ile yerine getirerek miisterilerin memnun olmalarini saglamak olarak
tanimlanan marka giiveni (Doney ve Cannon, 1997: 35) tiiketici ve marka arasinda duygusal bagin olusumunu da
saglamaktadir.

Bu arastirmada tiiketici ilgileniminin satin alma niyetine etkisi, markaya giivenin diizenleyici etkisi kapsaminda
olusturulan bir model dahilinde incelenmistir. Arastirma oncelikli olarak kavramsal ¢er¢evenin olusturulmasi ve
aralarindaki iligkilerin belirlenmesi ile modelde yer alan hipotezlerin olusturulmasi seklinde planlanmistir.
Aragtirma teknolojik {iriinler agisindan incelenmis, teknolojiyi kendisinden 6nceki kusaklara gore daha aktif
kullanan Y kusagindan katilimcilarin olusturdugu 6rneklem dogrultusunda analizler yapilmistir. Aragtirmanin son
boliimiinde ise literatiirde ve sektorel alanda ileride yapilacak ¢aligmalara onerilerde bulunulmustur.

2. KAVRAMSAL CERCEVE ve LITERATUR
2.1. Tiiketici Tlgilenimi

Tiiketici davranislariin anlasilmasi ve yorumlanmasinda kullanilan kavramlardan biri olan ilgilenim; ilk kez
1965 yilinda Krugman tarafindan yapilan “The Impact of Television Advertising: Learning without Involvement”
isimli ¢aligma ile pazarlama literatiiriine kazandirilmistir. Krugman’a gore ilgilenim; izleyicinin bir dakikada
kendi hayat1 ve uyarici arasinda kurdugu bilingli baglanty, iliski, baglag veya kisisel referans olarak tanimlanmigtir
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(Krugman, 1965). Tiketici davranislarinda motivasyon aracit olarak tanimlanan ilgilenimden bireylerin
gbzlemlenebilen davraniglarimi yorumlamada faydalanilmistir (Brian ve Denison, 1995). Literatiirde siklikla
kullanilmasina ragmen kavramsal olarak tam bir tanimlamasi yapilamayan ilgilenim kavrami farkli bilim
dallarinda farkli anlamlarda kullamilmistir. Day (1970) ilgilenimi iiriiniin bireyin ego yapisindaki yeri olarak
tanimlarken, Mithcell (1979) belirli bir uyarici tarafindan harekete gegirilen uyarilma, ilgi ve motivasyonu ifade
eden kisisel bir degisken olarak tanimlamustir. flgilenim; Houston ve Rothschilt (1978) tarafindan tiiketicilerin
uyaran karsisinda motivasyonlari ile ilgili bir durum olarak ifade edilmistir. Zaichowski (1985) ilgilenimi,
bireylerin ihtiyaclar1 ve ilgi duyduklar1 alanlara bagl olarak belirli bir objeye kars1 gosterdikleri ilgi olarak,
Odabas1 ve Baris (2010) ise tiiketicilerin nesneleri ve iiriinleri algilarken onlara ne derece 6nem verdigi ve kendisi
ile ne oranda sekillendirdigi olarak ifade etmistir.

Ilgilenim ile ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde, tiiketicilerin farkli ilgilenim diizeylerine sahip olduklar1 ve
bu farkin tiiketici davranisinin belirleyicisi oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica ¢alismalarda ilgilenimin
{iriiniin tiirii ve olusum siirecine bagli olarak siniflandirildig1 goriilmektedir. Uriiniin tiirii agisindan incelendiginde
ilgilenim uyariciy1 esas alan ve bireylerin uyaran karsisinda hissettikleri 6nem duygusu ve ilgi diizeyini ifade
etmektedir. Uriiniin tiirii agisindan siniflandirmada ilgilenim; iiriiniin tiiketici i¢in tagidig1 dnem, satin alinmas ile
ilgili algilanan risk diizeyi, {iriine bigilen sembolik deger ve {iriiniin hedonik degeri olmak tizere dort faktdrden
etkilenmektedir. Siire¢ olarak ele alinan smiflandirmada ise ilgilenimin siirekli ve durumsal olarak iki sekilde
farklilastigi, siirekli ilgilenimin tiiketicilerin belirli bir iiriin grubuna kars siirekli ilgisi, durumsal ilgilenimin ise
belirli bir uyaricinin etkisi ile gegici olarak ortaya ¢ikan ilgilenim olarak belirtilmektedir (Day,1995).

Tiiketicilerin belirli bir iirlin grubuna yonelik ilgilenim diizeyleri satin alma kararlarinda etkilidir (Lockshin vd,
2001; Mittal ve Lee, 1989; Bei ve Widdows, 1999; Nysveen ve Pedersen, 2005; Lin ve Chen,2006; Choubtarash
vd, 2013; Lin ve Lin, 2007; Park ve Lessing,1981; Olsen, 2007). Diisiik ilgilenim diizeyine sahip bireylerin satin
alma niyetinden uzak, yiiksek ilgilenim diizeyine sahip olan bireylerin ise satin alma niyetinde olduklari
bilinmektedir. Ayrica yiiksek ilgilenim diizeyine sahip olan bireylerin satin alma niyetinde olduklar1 ve fiyata
kars1 duyarli olmadiklar1 sonuglarina ulagilmstir.

2.2. Satin Alma Niyeti

Tiiketicilerin satin alma davranisini gergeklestirebilmek amaciyla istekli olma olasiligi olarak tanimlanan satin
alma niyeti (Chen, 2014), tiikketicinin belirli bir zaman diliminde belirli bir markadan ya da {iriinden belirli bir
miktarda satin almayi planlamasi olarak da ifade edilmektedir (Cetin ve Kumkale, 2016).

Satin alma niyeti tiiketicilerin dngdriilebilir davraniglarini gostermekte, hangi {iriin ve markalar1 satin alacaklarini
tahminlemede kullanilmaktadir. Herhangi bir eylemi gergeklestirmeden dnce tasarlama olarak tanimlanan niyet,
tutum ve davranis iligkisinde kilit bir rol iistlenmektedir. Niyet; bir kisinin belirli bir {iriinii ya da hizmeti satin
alma egilimi olarak kisaca tanimlanmakta, miisterinin s6z konusu {iriin ya da hizmeti satin almasina yonelik algisal
kanaat diizeyini ifade etmektedir. Pazarlama arastirmacilari i¢in satin alma niyetinin 6ngoriilebilmesi tiiketicilerin
hangi {irlinii tercih edeceklerini onceden anlayabilmenin bir yolunu olusturmaktadir. Bu nedenle satin alma
niyetini 6lgmeye yonelik ¢alismalara literatiirde siklikla rastlanmaktadir.

Satin alma konusunda yer alan tutum, niyet ve davranis kavramlar1 birbirini etkileyen kavramlardir. Satin alma
niyeti ve satin alma davranisi birbirleri ile iligkili olup, satin alma niyetinin s6z konusu iiriinii satin almay1 artirdigi
gorilmektedir.

Satin alma niyeti; iiriin ve hizmet kalitesi, markaya giiven, tiiketici ilgilenim diizeyi, satis uzmaninin ikna
kabiliyeti, memnuniyet, isletme ile kurulan iletisim, kisilik 6zellikleri gibi pek ¢ok degiskenden etkilenmektedir.
Arastirmada incelenen teknolojik iirlinlere yonelik satin alma niyeti de benzer degiskenlerin etkisi altinda
degisiklik gostermektedir. Teknoloji alaninda yasanan hizli gelismeler bireylerin giinliik hayatlarinda teknolojiyi
yaygin olarak kullanmalarini ve tiiketicilerin marka ve iirlin hakkinda bilinglenmesine olanak saglamistir. Sanayi
devriminden sonra teknolojik gelisimin hizli yiikselmesi teknolojik iiriin ¢esitliligini de beraberinde getirmistir.
Teknolojik degismelere bagli olarak tiiketici beklentileri de degisiklik gostermis, bu beklentiler yoniinde
isletmeler yeni Urlinler gelistirerek tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamaya calismislardir. Ancak farkli yas
gruplarindan tiiketicilerin teknolojik iriinlere yonelik gosterdikleri ilgi de farklidir. Kendisinden onceki X
kusagindan daha fazla teknolojik tirlinlere merak duyan Y kusagi arastirmanin uygulama alanini olusturmaktadir.
Y kusagi tiiketicileri teknolojik iriinler konusunda islevsellige 6nem veren, teknoloji ve internete bagimli,
se¢imlerini kendisi yapan, bilgiye agik, aligveris yapmaktan keyif alan ve alisverislerinde prestije Gnem veren bir
kusaktir. X kusagi ise aligverislerinde once fiyata sonra kaliteye 6nem veren, ekonomik agidan bilingli, yasamak
icin c¢alisan ve geleneksel aligveris yanlisi bir kusaktir. X kusaginin 6nce fiyata sonra kaliteye 6nem vermesi
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kusagin teknolojik triinlerin teknik ya da tasarim kalitesinden etkilenmeyip yalnizca fiyata duyarli oldugunu
gostermektedir. Bu durum aragtirmanin Y kusagi 6ziinde yapilmasini gerekli kilmaktadir.

Arastirmada teknolojik iriinler kapsaminda satin alma niyeti ile tiiketici ilgilenim diizeyinin iliskisi
degerlendirilmektedir. Literatiirdeki ¢alismalarin da etkisi ile aragtirmada asagidaki hipotez olusturulmustur:

H,: Teknolojik iiriinler alamnda tiiketici ilgilenim diizeyi satin alma niyetini etkilemektedir.
2.3. Markaya Giiven

Isletmelerin artan rekabet ortamindan kaginmalarmin nemli bir yolu mal ve hizmetlerin markalastiriimasindan
gecmektedir (Onen, 2018). Marka giivenini saglamis olan markalarin diger markalara gore daha basarili olduklari
gozlemlenmektedir. Tiiketicilerin markaya giiven duymalar1 ayni mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan
yeniden satin alinmasini, markaya yonelik olumsuzluklarin g6z ardi edilmesini, marka sadakatini ve marka agkin
etkilemektedir. Inandiklar1 markay: satin almada tereddiit yasamayan tiiketiciler giiven duyduklar1 markalari
kisisellestirilmig bir varlik olarak diisiinmekte ve bu varliktan uzun vadede fayda saglamay1 amaglamaktadirlar
(Swaen ve Chumpitaz, 2008). Giiven ayn1 zamanda tiiketicilerin marka ile olumlu bir iligki kurmalar1 amaciyla
gecirmeleri gereken bir siireci de ifade etmektedir.

Bireylerin ve toplumlarin kararlarinda temel etkin unsurlardan biri olan giiven, pazarlama agisindan markaya
duyulan olumlu diigiinceler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler olumlu beklentilerini gergeklestiren markalara
giiven duymaktadir. Markaya giiven duyan tiiketiciler beklentilerinin karsilanacagina inanmaktadir. Tiiketici
beklentilerinin karsilandig1 siirece markadan tatmini saglanacak, tatmin diizeyi arttikca da marka baglilig
olusacaktir. Marka giiveni olusturmak isteyen isletmelerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasinda
tatmin olma isteklerini g6z ard1 etmemeleri gerekmektedir.

Literatiirde yer alan c¢alismalar incelendiginde markaya giivenin satin alma niyetinde pozitif bir etkiye sahip
oldugunu gosteren calismalara rastlanmaktadir (Lau ve Lee,1999; Garbarino ve Johnson, 1999; Sirdeshmukh vd.,
2002; Taylor vd., 2004; Shergill ve Li, 2005; Agustin ve Singh, 2005). Marka giiveni olusturmak isteyen
isletmelerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina 6nem vermeleri ve tiiketicilerin tatmin olma istemlerini
gergeklestirmeleri gerekmektedir. Ancak bu tatminin ilk seferde saglanmasi giiven duygusunun elde edilmesi i¢in
yeterli degildir. Tiiketici ile isletme arasinda istikrarli ve siirekli bir iliski siiresince isletmenin vaatlerini ve
sorumluluklarini yerine getirmeleri, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap vermeleri tiiketicilerdeki tatmin olma
duygusunu pekistirecek ve tatmin duygusu yerini giiven duygusuna birakacaktir (Ballester ve Aleman, 2001).
Ayrica Doney ve Cannon (1997)’e gore markanin gorev ve sorumluluklarmi iyi niyetlilik yerine getirerek
memnuniyet saglamasi yeniden ihtiya¢ duyuldugunda tiiketicilerin o markay1 tercih etmelerine neden olmasina
ve zamanla bu iliskinin giiclenerek marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bagin olugmasina neden olmaktadir.
Harris ve Goode (2004)’un yaptig1 arastirmada da markaya gilivenin yeniden satin alma niyetinde etkili oldugu
ifade edilmistir. Bu nedenle markaya duyulan giiven satin alma niyetini satin alma dncesinde etkiledigini 6ne
siiren ¢aligmalar oldugu kadar, markaya duyulan giivenin yeniden satin alma niyetini etkiledigini 6ne siiren
caligmalara da literatiirde rastlanilmaktadir.

Isletmelerin tiiketicilere sunmus olduklar1 vaat ve sorumluluklari uzun dénemde yerine getirebilmeleri sonucu
tatmin duygusunun yerine gegen giiven duygusu arastirmaya konu olan teknolojik tiriinler alaninda incelendiginde
tiiketicilerin bir mal veya hizmetten beklentilerinin karsilanabileceklerine olan inanci olarak tanimlanan markaya
yonelik tutum ile karistirildig1 gériilmektedir. Zira giiven duygusunun olusabilmesi i¢in 6ncelikli olarak satin alma
davranisinin  gergeklesmesi gerekmektedir. Satin alma davranigst sonrasinda isletmenin séz verdigi
yilikiimliiliiklerini yerine getirmesi ancak tiiketicilerde giiven duygusu olusturacak, sonraki taleplerinde de yine
ayn1 markanin tercih edilmesine neden olacaktir. S6z konusu durum markaya giivenin saglanmis olmasi ile
gergeklesmektedir.

Ancak yine de aragtirmada markaya giivenin satin alma niyetine olan etkisi sinanmak istenilmistir. Bu dogrultuda;
H,: Teknolojik tiriinler alaninda markaya giiven satin alma niyetini etkilemektedir.
hipotezi olusturulmustur.

Arastirmada tiiketici ilgilenim diizeyinin satin alma niyetine etkisinde markaya giivenin diizenleyici etkisinin
degerlendirilmesi gerektigi diisliniilmiistiir. Bu nedenle arastirmada olusturulan bir diger hipotez;
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Hs: Teknolojik iiriinler alaminda tiiketici ilgilenim diizeyinin satin alma niyetine etkisinde markaya giivenin
diizenleyici etkisi vardir.

seklinde olusturulmustur.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Tiiketicilerin ilgilenim diizeyi ve markaya giivenin satin alma niyetini etkiledigi bilinmektedir. Teknolojik {irlin
gruplarinda tiiketici ilgilenim diizeyi diger {iriin gruplarina gére daha kapsamlidir. Teknik ve tasarim kalitesi basta
olmak iizere donanim, fiyat, kullanim kolayligi, kullanishilik ve kullanicisina sagladig: ayricalik gibi pek ¢ok
acidan irdelenen teknolojik iirlinler dijital ¢agin da etkisi ile herkes i¢in vazgecilmez araglar olmustur.

Bu arastirma artan teknoloji, internet ve globallesmenin de etkisi ile yogunlasan rekabet ortaminda tiiketicilerin
satin alma niyetlerinde tiiketici ilgilenim diizeyinin etkisini markaya giivenin diizenleyici rolii ile incelemek
amaciyla hazirlanmigtir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

[ MARKAYA GUVEN ]

H», Hs

[ ILGILENIM DUZEYI ] ( SATIN ALMA NiYETi ]

) H,

Arastirmada literatiir incelemesi sonucunda daha 6nce yapilan ¢aligmalar 1s181nda orijinal dlgeklerden olusturulan
bir anket uygulanmigtir. Tiiketicilerin teknolojik iiriinlere yonelik ilgilenim diizeylerinin satin alma niyetine
etkisinde markaya duyulan giivenin diizenleyici roliinii incelemek amaciyla olusturulan arastirmanin modeli Sekil
1’de goriilmektedir.

Arastirmanin anakiitlesini Cankiri ilinde yasayan Y kusagindan tiiketiciler olusturmaktadir. Calismaya konu olan
teknolojik iiriinlerin ilgilenim ve satin alma niyeti ile birlikte markaya giiven olgusunun degerlendirilmesinde s6z
konusu anakiitlenin uygun olacagi diistinilmiigtiir.

Arastirmada olusturulan anket kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen tiiketicilere uygulanmig ve 352 katilimecidan
elde edilen saglikli veriler ile analizler gergeklestirilmistir. Arastirmada uygulanan anket iki bdliimden
olusmaktadir. Tlk boliimde katilimcilara ait demografik 6zellikleri belirlemek amaciyla sorular sorulmustur. Ikinci
boliimde ise katilimeilara tiiketici ilgilenim diizeyi, markaya giiven ve satin alma niyetini lgmeye yonelik sorular
yoneltilmistir. Tiiketici ilgilenim diizeyini 6lgmek amaciyla Olsen (2007)’e ait dlgekten uyarlanan dort sorudan
olusan olgek kullanilmistir. Ayrica arastirmada tiiketicilerin satin alma niyetini 6lgmek amaciyla Davis (1989)’e
ait Olcekten uyarlanmis 5 soru ve markaya giliveni 6lgmek amaciyla Chaudhuri ve Holbrook (2001)’den
uyarlanmis 4 soru yer almaktadir.

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS 22 istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz kisminda
arastirma modelinin test edilmesi amaciyla oncelikle Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) yapilmis, sonrasinda
hipotezler test edilmistir.

3.2. Analiz ve Bulgular
Arastirma modeli g¢ercevesinde yapilan istatistiksel analizlerden elde edilen bulgular asagidaki gibidir.

3.2.1. Orneklem ve Degisken Ozellikleri
Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet agisindan dagilimlart incelendiginde yaklasik olarak esit dagilim
gosterdikleri (kadin %48,9-172, erkek %51,1-180), yaslarinin ise 20-40 yas araliginda oldugu goriilmektedir.
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Arastirmada anket formunda kullanilan 6l¢eklerin farkli ¢alismalardan alinmasi ve orijinal hallerinin yabanci
dilde olmasi nedeniyle Tiirk¢e’ye uyarlanmasi ve sonrasinda agiklayici faktdr analizi yapilmasini gerekli kilmistir.
Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,60 degerinden biiyiikk olmasi
gerekmektedir. Arastirmada faktor analizinin 6n sartlar1 olan KMO degeri 0,60’1n iizerinde (KMO=0,877) bir
deger elde edilmistir. Ayrica Bartlett’s Kiiresellik Testi sonucuna gore de degiskenler arasinda yeterli diizeyde
iligki bulunmustur (p<0,05, p=0,000).

Tablo 1. Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler | Madde No Faktor Agirhiklar1 | Faktor Aciklayicilar: Faktor Giivenirlikleri
g ilgilenim4 0,927
=7 ilgilenim2 0,927
EE ilglenim3 0.916 48,36 0975
- ilgilenim1 0,911
= satinalmaniyeti4 0,951
E = satinalmaniyeti5 0,939
: = satinalmaniyeti3 0,931 12,896 0,930
= = satinalmaniyeti2 0,713
’ satinalmaniyetil 0,671
s - markayagiiven3 0,995
% E markayagljvenZ 0,994 29756 0.995
< ‘B markayagiiven4 0,990
g markayagiivenl 0,988
Toplam 91,012 0,891
Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢ek Gegerliligi 0,877
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare: 8531,85
df: 78
p: 0

Tablo 1’de arastirmada kullanilan 13 maddelik 6lgegin beklenilen diizeyde 3 boyut altinda toplandigi ve bu 3
faktoriin toplam varyansin %91,012’sini agikladigr goriilmektedir. Ayrica arastirmada faktorlerin igsel
tutarliliklarin hesaplanmasinda giivenilirlik katsayilar1 incelenmis, Cronbach Alpha degerlerinin 0,70’in iizerinde
olmasi nedeniyle yiiksek giivenilirlikte oldugu belirlenmistir.

Aragtirmada tiim modelde yer alan degiskenlerin analize alinmasi amaciyla LISREL 8.7 programi ile Dogrulayici
Faktor Analizi gergeklestirilmistir. Ankette yer alan 13 soruluk gézlenen degisken ve 3 ortiik degisken ile yapilan
DFA’da diisiik standardize degerleri gosteren ve yiiksek hata diizeyine sahip 4 gozlenen degisken analiz dist
birakilmistir. Bu durumda elde edilen DFA sonuglar1 Tablo2’deki gibidir.

Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Uyum Kriterleri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Gehstlrller} Olgege Ait
Degerler

x%/sd <3 <5 3,83
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA=<0,10 0,101
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR=0,10 0,07
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,98
AGFI 0,90<AGFI<I 0,85<AGFI<0,90 0,92

NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,96

CFI 0,95<CFI=<l 0,90<CFI<0,95 0,97

Kaynak: Schermelleh-Engel and Moosbrugger, 2003.

Tablo 2’de aragtirmada kurulan modele ait degiskenlerin DFA sonuglar1 incelendiginde x*/sd derecesinin kabul
edilebilir uyum araliginda olup milkkemmel uyum araligina ise olduk¢a yakin oldugu goriilmektedir. RMSEA ve
SRMR degerlerinin kabul edilebilir uyum araliklarinda GFI, AGFI, NFI ve CFI degerlerinin ise miikemmel uyum
araliginda olduklar goriilmektedir. Ayrica arastirmada yap1 giivenilirligi (CR) ve ortalama agiklanan varyans
degerleri de analiz edilmistir. Her bir degisken i¢in AVE degerlerinin (Niyet AVE =0,63, Ilgilenim AVE=0,85 ve
Giiven AVE=0,98) 0,5 degerinden biiyiik oldugu ve CR degerlerinin ise (Niyet CR=0,96, Ilgilenim CR=0,93 ve
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Giiven CR=0,99) 0,7 degerinden biiylik oldugu sonuglarina ulasilmistir (Bagozzi ve Yi, 1988; Fornell ve Larcker,
1981).

Aragtirma modelinde yer alan degiskenler arasi iliskilerin test edilmesi sonucu elde edilen degerler Tablo 3’teki
gibidir. Analiz sonucunda modelde incelenen iligkilerin %95 giiven diizeyinde anlamli ve model uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir ve milkemmel uyum iyili degerleri araliginda yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 3. Yapisal Modele Goére Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler t degerleri R? Sonug¢
H,;=1ILG > NIYET 8,28 0,061 KABUL
0,53 0,047 RED

H,= GVN - NIYET

(Modelin uyum iyiligi degerleri: x*/sd=3,69; RMSEA=0,091; NFI=0,96; CFI=0,96; IF1=0,96; GFI=0,92; AGFI=0,92;
SRMR=0,079 seklindedir.)

Aragtirmanin {i¢lincii hipotezi olan tiiketici ilgilenim diizeyinin satin alma niyetine etkisinde markaya giivenin
diizenleyici etkisi SPSS paket programi iizerinden Process Makro ile analiz edilmistir. Diizenleyici degisken;
tahmin degiskeni olan bagimsiz degisken ve sonu¢ degiskeni olan bagimli degisken arasindaki iliskinin yoniinii
ve siddetini etkileyen bir degiskendir. Diizenleyici degiskenin farkli degerler almasi tahmin degiskeninin sonug
degisken lizerindeki etkisini degistirmektedir.
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Model 1
Y NIYET
X ILGILENIM
W GUVEN
Sample
Size: 352
khkkhkhkhkkhhkhkhhkhkhkhhkhhkkhkhhkhdhhhhhhhdhhhhkhhhhhhkhhhhhhhkdhhhkhhkhhkdhhhkhkdhhkhkrhkkhkhhrhkhhrhrkkhkhkhkx
OUTCOME VARIABLE:
NIYET
Model Summary
R R-sqg MSE F dfl df2 o)
, 6194 , 3836 , 5254 72,1910 3,0000 348,0000 , 0000
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant 3,0613 , 3845 7,9622 , 0000 2,3051 3,8176
ILGILENIM ;2563 ;0931 2,7533 , 0062 , 0732 , 4394
GUVEN -,2361 , 0944 -2,5002 , 0129 -,4218 -,0504
Int 1 , 0635 , 0226 2,8098 , 0052 , 0191 , 1080
Product terms key:
Int 1 ILGILENIM X GUVEN
Covariance matrix of regression parameter estimates:
constant ILGILENIM GUVEN Int 1
constant , 1478 -,0340 -,0336 , 0077
ILGILENIM -,0340 , 0087 , 0077 -,0020
GUVEN =,0336 , 0077 , 0089 -,0020
Int 1 , 0077 -,0020 -,0020 , 0005
Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W , 0140 7,8952 1,0000 348,0000 , 0052
Focal predict: ILGILENIM (X)
Mod var: GUVEN (W)
Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s) :
GUVEN Effect se t o) LLCI ULCI
2,0000 , 3833 , 0539 77,1146 , 0000 , 2773 , 4893
4,6250 , 5500 ;0393 14,0090 , 0000 , 4728 , 6272
5,0000 , 5738 , 0438 13,0900 , 0000 , 4876 , 6600
Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

Tiiketici ilgilenim diizeyinin satin alma niyetine etkisinde markaya giivenin diizenleyici roliinii test etmek icin
Bootstrap yontemini esas alan regresyon analizi yapilmistir. Daha giivenli sonuglar verdigi 6ne siiriilen Bootstrap
yontemi Hayes (2018) tarafindan gelistirilen Process Makro kullanilarak yapilmistir. Analizde Bootstrap teknigi
ile 5000 yeniden &rneklem segenegi tercih edilmistir. Bu yontem ile yapilan aracilik ve diizenleyicilik etki
analizlerinde arastirma hipotezinin desteklenebilmesi i¢in analiz sonucunda elde edilen %95 giiven araligindaki
degerlerin sifir degerini kapsamamasi gerekmektedir.
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Tablo 5. Diizenleyici Etkiyi Gosteren Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler b S.H. t
skkskosk
Sabit 3613 384 7.962
[2.305, 3.818]
. skkok
Ilgilenim Diizeyi 236
[.0732, .439] .0931 2.753
- ok
Markaya Giiven 0.2361
[-.421, -.0204] .0944 -2.500
Iigilenim Diizeyi x .0635*
Markaya Giiven [.019, .108] .0226 2.809

Not: R=.62, R?=.384; **¥*p< (001, ***p<.01, **p<.05, *p<.01, S.H.: Standart Hata, Parantez i¢indeki degerler
giiven araliklaridir. Standardize edilmemis beta katsayilar1 (b) raporlanmustir.

Regresyon analiz sonuglar1 Tablo5’te verilmistir. Tablodaki sonuglara gére regresyon analizine dahil edilen tiim
degiskenlerin satin alma niyeti iizerindeki degisimin yaklasik %39 unu (R?=.384) acikladig1 goriilmiistiir. Satin
alma niyetine, ilgilenim diizeyinin olumu yonde (b=.256, p<.01), markaya giivenin ise olumsuz yonde (b= -.236,
p<.05) ve anlaml diizeyde etkilerinin oldugu tespit edilmistir. [lgilenim diizeyi ve markaya giiven degiskenlerinin
satin alma niyeti iizerindeki etkilesimsel etkisinin anlamli oldugu (b=.0635, p<.01) saptanmuistir.

Diizenleyici etkinin ayrintilar1 incelendiginde; markaya giivenin diisiik oldugu durumda tiiketici ilgilenim
diizeyinin satin alma niyetine etkisi diisiik (2.000 =.3833), orta oldugunda tiiketici ilgilenim diizeyinin satin alma
niyetine etkisi orta (4.6250 =.5500) ve yiiksek oldugunda ise tiiketici ilgilenim diizeyinin satin alma niyetine
etkisinin yiiksek (5.000 =.5738) oldugu gézlenmistir. Markaya giivenin yiiksek oldugu durumda bu iligki daha
da kuvvetlenmistir. Buna karsin markaya giivenin diisiik oldugu durumda iliski zayiflamaktadir. Bu bulgular
neticesinde Hj hipotezi desteklenmektedir. Sonug olarak markaya duyulan giivenin yiiksek olmasi durumunda
tiiketici ilgilenim diizeyinin satin alma niyetine etkisi daha fazla olmaktadir ve bu durum tiiketici ilgilenim diizeyi
—satin alma niyeti arasindaki iliskinin markaya giliven tarafindan diizenlendigi ve desteklendigi anlamina
gelmektedir.

SONUC ve ONERILER

Teknolojide yasanan hizli degismeler her alanda oldugu gibi teknolojik {irlinler alaninda da hizli degisimi
beraberinde getirmistir. Hizli degisim ve yogun rekabet ortamina sahip olan teknolojik liriinler alaninda faaliyet
gosteren markalarin faaliyetlerine devam edebilmek ve pazar paylarini artirmak amaciyla miisterileri ile daha siki
bir bag kurmalar1 zorunlu hale gelmistir. Bu durumun bilincinde olan markalar miisterilerin memnuniyet
diizeylerini arttirabilmek amaciyla iiriinlerini siirekli giincellemekte, gelistirmekte ve onlara yeni donanimlar
eklemektedirler. Boylelikle tiiketicilerin beklentilerinin lizerinde performans gosteren iiriinlere kars1 miisterilerin
memnun olmasi ve istek ve ihtiyaglarinin beklentinin iizerinde kargilanmasi miimkiin olacaktir.

Tiiketicilerin beklentilerinin lizerinde performans gdsteren iriinlere yonelik memnuniyet algisi ayn1 zaman da
tatmin duygusu ile ifade edilebilmektedir. Bu durum miisterilerin markaya ve onun sahibi olan isletmeye karsi
bakis agilarini da etkileyecektir. Yalmzca performans alaninda degil, satis sonrasi halkla iligkiler faaliyetlerinin
saglikli bir sekilde siirdiiriilebilir olmasi da aym sekilde tiiketicilerde tatmin duygusunu ve memnuniyeti
olusturacaktir. Isletmelerin satin alma Oncesi tiiketicilere vermis olduklar1 vaat ve yiikiimliiliikleri satin alma
sonrasinda yerine getirmeleri tiiketiciler ile aralarinda bir bagin olugmasina ve dolayisi ile giiven duygusunun
olusumuna zemin hazirlamaktadir. Bu nedenle kullandiklar1 markalara gliven duyan tiiketiciler yeniden satin alma
niyetinde olduklarinda yine ayni markay1 tercih etmis, isletmeler de mevcut miisterilerini bu sayede ellerinde
tutmus olacaklardir.

Her tiiketim davranist tiiketiciler acisindan belirli diizeyde bir ilgilenimi igermektedir. ilgilenim diizeyi kisinin
sahip oldugu demografik 6zelliklere gore degisiklik gostermektedir. Tiiketiciler ihtiyaglari, degerleri ve verdigi
kisisel dnem derecesine gore degisen ilgilenim diizeyleri ile satin alma kararlarim verebilmektedirler. Tlgilenim
tiiketicilerin satin alma karar verme siirecinde her agamada yer almaktadir. Bu nedenle tiiketiciler iiriin ile ilgili
olan her tiirlii bilgiye ve reklamlara dikkat ederek satin alma davranisina yonelmektedir. Tiiketicilerin iirline
yonelik hissetmis olduklar ilgi ne kadar yogunsa satin alma niyeti de o derece etkilenmektedir. Bu nedenle
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literatiirde yer alan diger ¢alismalarda da desteklendigi gibi tiiketici ilgilenim diizeyinin satin alma niyetini
etkiledigi bilinmektedir.

Teknolojik tirlinler alaninda da {iriine ihtiyag duyan tiiketicilerin {iriin ile ilgili her tiirli bilgiyi islemeleri onlar
satin alma niyetine yonlendirmektedir. Teknik kalite, tasarim kalitesi, fiyat, islevsellik, kullanim kolaylig1 ve
kullanislilik gibi pek ¢ok acidan degerlendirilen teknolojik iirlinler, bagta 6zellikle teknolojik gelismelere
kolaylikla adapte olabilen kusaklar olmak iizere her yastan kullanici i¢in hayatin olmazsa olmazi durumundadir.
Bu nedenle ancak teknolojik degisime uyum saglayabilen isletmeler faaliyetlerine devam edebilmekte ve ¢ok daha
fazla miisteriye erisim saglayabilmektedir. Degisime uyum saglayabilmek ise fark yaratacak marka olusturmak
ile baslamaktadir. Farklilagma unsuru ve rakiplerine gore ustiinlilk simgesi olan marka bu anlamda 6nem
tagimaktadir. Tiiketiciler icin marka kisisellestirilerek bir varlik olarak goriilen, gliven duygusu olusturan ve giiven
duygusunun da yerini zamanla bagliliga biraktig1 énemli bir unsurdur. Teknolojik {iriinlerin hayatin vazgecilmez
bir pargasi olmasi tiiketicilerin kullandiklar1 markalara baglilik ve giiven duygularini da beraberinde getirmistir.
Isletmeler; hizli degisimlerin yasandigi teknolojik iiriinler alaninda da kendi markalarimn tercih edilebilirligini
arttirmak ve mevcut miisteriler ile bag kurarak diger isletmelerden onlar1 uzak tutmaya ¢aligmaktadirlar. Bu siire¢
icerisinde kullandiklar1 markaya giiven duyan tiiketiciler yeniden satin alma niyetinde olduklarinda yine ayni
markay1 tercih etmekte bu sayede baglilik duyduklar gelismektedir. Literatiirde yer alan bazi ¢aligmalarda da
desteklendigi gibi tiiketicilerin markaya giiven duyabilmeleri ancak satin alma faaliyeti sonras1 miimkiin olacaktir
(Ballester ve Aleman, 2001;Doney ve Cannon, 1997). Satin alma faaliyeti 6ncesi tiiketiciler tarafindan markanin
giiven veren bir marka olarak bilinmesi ancak tiiketicilerin markaya yonelik tutumu ile agiklanmaktadir. Zira
giiven duygusunun olusabilmesi i¢in markaya giivenin tanimindan da anlasilacagi gibi satin alma faaliyetinin
gerceklesmis ve satin alma sonrasi markanin vaat ve sorumluluklarini yerine getirmis olmasi1 gerekmektedir.

Bu aragtirmada teknolojik tiriinlere yonelik ilgilenim diizeyinin satin alma niyetinde markaya giivenin diizenleyici
etkisi incelenmistir. Teknolojik tiriinlere yonelik kendisinden 6nceki diger kusaklara gore daha fazla ilgi duyan Y
kusag1 arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmada oncelikle tiiketici ilgilenim diizeyinin satin alma
niyetine olan etkisini igeren hipotez teknolojik iiriinler agisindan incelenmis ve aralarinda pozitif yonlii ve anlamli
bir etkinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu durum literatiirde yer alan diger ¢aligmalardan elde edilen bulgular
desteklemektedir (Park ve Lessing,1981; Mittal ve Lee, 1989; Bei ve Widdows, 1999; Lockshin vd, 2001;;
Nysveen ve Pedersen, 2005; Lin ve Chen,2006; Lin ve Lin, 2007; Olsen, 2007; Choubtarash vd, 2013).
Aragtirmada incelenen ikinci hipotez ise teknolojik iirlinler acisindan markaya giivenin satin alma niyetini
etkiledigi seklindedir. Elde edilen bulgulara gore teknolojik iiriinler agisindan markaya giiven satin alma niyetine
etki etmemektedir. Tiiketiciler yeniden satin almalarinda 6nceki deneyimlerinden yogun olarak faydalanmakta ve
bu dogrultuda satin alma karar1 vermektedirler. Teknolojik iiriinler agisindan da durum benzer niteliktedir.
Markaya giivenin olusabilmesi i¢in Once tiiketicinin o {irlinii satin almig olmasi sonrasinda markadan tatmin ve
memnun kalarak arasinda bir bag kurmus olmas1 gerekmektedir. Satin alma 6ncesi markaya giiven tanimdan da
anlagilacag iizere miimkiin olmayip, ancak diger kullanic1 deneyimlerinden etkilenerek olusan tiiketici ilgilenimi
sonucu ortaya ¢ikan markaya yonelik tutum ile agiklanmaktadir. Bu nedenle arastirmada markaya giivenin satin
alma niyetine olan etkisini i¢eren hipotez reddedilmistir. Arastirmanin asil konusunu olusturan iigiincii hipotez ise
tiiketici ilgilenim diizeyinin satin alma niyetine etkisinde markaya giivenin diizenleyici etkisi seklindedir. Yapilan
istatistiksel analizler neticesinde markaya duyulan giivenin tiiketicilerin ilgilenim diizeylerinin satin alma
niyetlerine olan etkisinde diizenleyici bir role sahip oldugu gézlenmistir. Tiiketicilerin teknolojik iiriinlere yonelik
ilgilenim diizeyleri arttikga satin alma niyetleri de artis gosterecektir. Bu durum aym tiiketicilerin mevcut
markadan kazandiklar1 6nceki deneyimleri ile desteklendiginde markaya giiven ya da glivenmeme olarak satin
alma niyetine etki etmektedir. Bu nedenle markaya duyulan giivenin siddetinin artmasi tiiketici ilgilenim
diizeyinin satin alma niyetine olan siddetini ayni dlglide artirmaktadir. Bu durum yapilan istatistiksel analizler ile
gozlenmistir.

Arastirma bulgularina gore teknolojik alanda faaliyet gdsteren isletmeler acisindan markaya giivenin tiiketici
ilgileniminin satin alma niyetine olan etkisini artirtyor olmasi mevcut miisterilerin memnuniyet diizeylerini
onemli kilmaktadir. Zira satin alma davranis1 sonras1t memnun miisteriler ile kurulacak bagda giiven; memnuniyet
ve bagliliktan sonra gelen bir asamay1 olusturmaktadir. Ayn1 zamanda markaya giiven duyan tiiketicilerin fiyata
kars1 duyarsiz olmalari isletmelere duyduklar glivenin soyut ve dnemli bir gostergesidir. Bu nedenle ilgili alanda
faaliyet gosteren igletmelerin miisteri giivenini kazanmalarin1 saglayacak faaliyetler gergeklestirmeleri
gerekmektedir.

Arastirmada yalnizca Y kusagindan tiiketiciler incelenmistir. Bu nedenle arastirmanin farkli kusaklar iizerinde de
incelenmesi arastirmaya katki saglayacaktir. Ayrica kisitli bir 6rneklem ile yapilan analizin daha genis bir
orneklem ile gerceklemesi arastirmanin gegerliligini arttiracaktir. Teknolojik {riinler agisindan incelenen
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arastirmanin benzeri diger alanlar i¢in de yapilabilir olmasi olasidir. Bu nedenle ¢alismanin ileriki ¢alismalara 1g1k
tutmasi ve literatiire katki saglamasi1 beklenmektedir.
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