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MARKA CINSIYETi iLE MARKA ASKI iLiSKiSINDE MARKA CEKIiCIiLiGININ
VE MARKA OZGUNLUGUNUN ARACILIK ROLU

Oz

Son zamanlarda marka sevgisine dair yapilan calismalarin sayisi giderek artis
gostermektedir. Yapilan gesitli calismalarda marka askinin onciilleri ve etkileri arastirilmaktadir.
Bu calismada marka sevgisinin onciilleri markanin cinsiyet 6zellikleri, marka ¢ekiciligi ve marka
ozglinliigii olmustur. Bu ¢alismanin amaci marka cinsiyetinin marka aski, marka cekiciligi ve
marka 0zglinliigii {izerindeki etkisinin yanisira marka cekiciliginin ve marka 6zgiinliigiiniin
marka agki tizerindeki etkilerine de bakmaktir. Ayrica, calismanin bir diger amaci marka cinsiyeti
ile marka aski iliskisinde marka gekiciliginin ve marka Ozgilinliigliniin aracilik etkisini
arastirmaktir. Bagka bir deyisle, bu calismada markanin cinsiyet Ozelliklerinin marka agk:
iizerinde dogrudan ve dolayl etkiye sahip olup olmadig: arastirilmistir. Bu ampirik ¢alismada
onerilen model Tiirkiye’de yasayan ve cevrimici alisveris platformlarindan aligveris yapanlar
arasindan 480 kisiye ¢evrimici olarak uygulanan anketle test edilmistir. Yapisal modelin
hipotezlerini test etmek icin yapisal esitlik modellemesi ile yol analizi yapilmistir. Calismanin
bulgular1 markanin cinsiyet 6zelliklerinin marka agki iizerinde dogrudan bir etkiye sahip
olmadigini saptamistir. Elde edilen bulgular markanin cinsiyet 6zelliklerinin marka ¢ekiciligi ve
marka 0zglinliigii tizerindeki etkisini ve marka ¢ekiciliginin ve marka 6zgiinliigliniin marka agki
tizerindeki etkilerini onaylamistir. Bununla birlikte, markanin cinsiyet 6zellikleri ile marka ask:
arasindaki iliskide marka ¢ekiciliginin ve marka 6zgiinliigiiniin aracilik roliiniin ortaya ¢ikmasi
calismaya 6zglinlitk kazandirmistir. Baska bir ifadeyle, calismanin bulgular1 markanin cinsiyet

Ozelliklerinin marka askini dolayli olarak etkiledigini onaylamistir.

Anahtar Kelimeler: Erillik marka cinsiyeti, Disillik marka cinsiyeti, Marka cekiciligi,
Marka 6zgiinliigii, Marka aski.
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THE MEDIATING ROLES OF BRAND ATTRACTIVENESS, BRAND
AUTHENTICITY ON THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND GENDER AND
BRAND LOVE

Abstract

Recently, the number of studies conducted on brand love has been increasing. The
antecedents and effects of brand love have been investigated in various studies. In this study, the
antecedents of brand love were brand gender characteristics, brand attractiveness and brand
authenticity. The present study aims not only to determine the impact of brand gender on brand
love, brand attractiveness and brand authenticity and the impact of brand attractiveness and
brand authenticity on brand love, but also to investigate the mediating roles of brand
attractiveness and brand authenticity on the relationship between brand gender and brand love.
In other words, in this study it was investigated whether the brand gender characteristics have a
direct and indirect effect on brand love. This empirical study was conducted with a proposed
model that was tested with surveys applied online to a sample of 480 online shoppers in Turkey.
Path analysis were conducted to test the research hypotheses through structural equation
modeling. The study findings elicited that brand gender characteristics don’t have direct impact
on brand love. The findings confirmed the effects of brand gender characteristics on brand
attractiveness and brand authenticity and the effects of brand attractiveness and brand
authenticity on brand love. Furthermore, indicating the mediating roles of brand attractiveness
and brand authenticity on correlations between brand gender characteristics and brand love have
brought originality to the study. In other words, the findings of the study confirmed the indirectly

effects of brand gender characteristics on brand love.

Keywords: Masculinity brand gender, Femininity brand gender, Brand attractiveness, Brand

authenticity, Brand love.
Giris

Markalar ve tirtinler tiiketiciler igin kisisel imaji ve sosyal kimligi ifade etmektedir. Bu
durum giiglii bir sekilde eril ya da disil cinsiyet imajina sahip markalarin hem erkekler hem
de kadinlar igin ¢ekici olmasini zorlastirmaktadir. Bundan dolayi, bazi markalar satiglarini en
ust diizeye ¢ikarmak amaciyla her iki cinsiyeti de kullanmaktadir. Son zamanlarda marka
cinsiyetinin bir markanin basarisinda énemli rol aldig: goriilmektedir. Arastirmalar markanin
erillik veya disillik cinsiyet 6zelliklerinin tiiketici-marka iligskisinde kritik sonuglara neden
olabilecegini ortaya koymustur (Azar, Aimé ve Ulrich, 2018; Grohmann, 2009; Lieven,
Grohmann, Herrmann, Landwehr ve Tilburg, 2015; Van Tilburg, Lieven, Herrmann ve
Townsend, 2015). Bu sonuglara gore, markanin cinsiyet 6zelliklerinin tiiketici davranislarinda
onemli Olciide etkili oldugu ifade edilebilir. Markanin cinsiyet 6zellikleri marka sadakati

tizerinde (Carroll ve Ahuvia, 2006; Roy, Khandeparkar ve Motiani, 2016) ve markanin
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0zdegeri tizerinde (Grohmann, 2009; Lieven vd., 2015) etkilidir ve marka tercihine ve markaya

kars1 duygusal tepkilere yol agmaktadir (Grohmann, 2009).

Marka cinsiyetinin tiiketici-marka iliskilerindeki 6nemine odaklanarak bu calismada
marka cinsiyetinin marka ¢ekiciligi, marka 6zglinliigli ve marka agki {izerindeki etkileri ele
alinmaktadir. Calismada markanin cinsiyet 6zelliklerinin tiiketicilerin markaya yonelik agk ve
sevgi duygularini nasil ortaya ¢ikardigina bakilmaktadir. Bagka bir ifadeyle, markanin erillik
ve digillik cinsiyet 6zelliklerinin marka askii dolayli olarak marka cekiciliginin ve marka
ozgiinliigiiniin araciligi ile etkiledigi incelenmektedir. Literatiirdeki calismalar incelendiginde
markanin cinsiyet 6zelliklerinin marka agki tizerindeki etkisinden ve bununla birlikte marka
gekiciliginin ve marka Ozgiinliiglinlin marka ask:i tizerindeki etkisinden bahsedildigi
goriilmektedir. Fakat literatiirde marka cinsiyetinin direkt olarak marka cekiciligi ve marka
ozgunliigli tizerindeki etkisini ortaya koyan bir ¢alisma mevcut degildir. Bu c¢alismanin
ozglinliigii ve literatiire katkisi, literatiirdeki bu boslugu doldurmaktir. Calismanin bir diger
ozgunliigi markanmn cinsiyet Ozelliklerinin marka agki {tizerindeki etkisinde marka
¢ekiciliginin ve marka 6zgiinliigiiniin aracilik roliinii ortaya ¢ikarmaktir. Bu dogrultuda,
¢alismanin amaci gevrimigi aligveris platformlarinda markanin erillik ve disillik cinsiyet
ozelliklerinin marka cekiciligi, marka Ozgiinliigii ve marka agki tizerindeki etkisini
incelemektir. Ote yandan galismanin bir diger amact marka gekiciliginin ve marka
Ozgiinliigiiniin marka aski tizerindeki etkisini arastirmaktir. Ayrica, calisma markanin cinsiyet
ozelliklerinin marka aski tizerindeki etkisinde marka ¢ekiciliginin ve marka 6zgiinliigiiniin

aracilik roliinii de arastirmay1 amaglamaktadar.

Bu amagla oncelikle arastirma kapsaminda ele alinan markanin erillik ve disillik cinsiyet
ozellikleri, marka ¢ekiciligi, marka oOzgiinliigli ve marka agki kavramlar1 agiklanmistir.
Ardindan literatiir destekli marka cinsiyetinin marka aski, marka gekiciligi ve marka
ozgiunliigii tizerindeki etkisinden s6z edilmistir. Bununla birlikte, marka ¢ekiciliginin ve
marka Ozglinliigliniin marka aski lizerindeki etkisinden de bahsedilmistir. Calismanin
hipotezleri ©ne siiriildiikten sonra arastirma modeli ortaya c¢ikmustir ve devaminda
glvenilirlik, gegerlilik, korelasyon ve yol analizleri yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda

elde edilen bulgular yorumlanmustir.

Kavramsal Cerceve ve Hipotezlerin Gelistirilmesi
Marka Cinsiyeti

Grohmann (2009, s. 106) marka cinsiyetini insanin erillik ve disillik kisilik 6zellikleri ile
iligkili oldugunu ve markalara da uygulanabilir oldugunu vurgulamistir. Marka cinsiyeti
erillik ve disillik olarak iki bagimsiz boyutta ele alinmistir. Baz1 ¢alismalarda marka cinsiyeti
eril (yiiksek erillik ve diisiik disillik), disil (yiiksek disillik ve diistik erillik), farklillasmamisg
(diisiik erillik ve diistik disillik) ve androjen veya cift cinsiyetli (yliksek erillik ve ytiiksek
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disillik) dort marka cinsiyeti profiliyle tanimlanmistir (Azar, 2015; Grohmann, 2009).
Dolayisiyla, erillik ve disillik cinsiyet boyutlar1 aslinda marka kisiliginin iki farkli ve bagimsiz
alt boyutudur.

Bir¢ok arastirmaci, tiiketici algilarin1 ve markalara yonelik davranislarim etkili bir
sekilde anlamak i¢in metaforlar uygulamistir (Aaker, 1997; Azar, 2013 ve 2015; Grohmann,
2009). Bu yaklagim, tiiketicilerin markalar1 yas ve cinsiyet gibi demografik 6zellikleri (Azar,
2015), kisilik 6zellikleri (Aaker, 1997) ve davranissal 6zellikleri (Veloutsou, 2007) tasiyan canl
ve insan benzeri varliklar olarak diisiinebileceklerini varsaymaktadir. Bu ¢alismada, 6zellikle
tiikketicilerin marka cinsiyeti algilar: tizerine odaklanilmigtir. Marka cinsiyeti, Aaker'in marka
kisiligi modelini tamamlayan temel bir marka kisiligi 6zelligidir (Aaker, 1997; Grohmann,
2009). Marka cinsiyeti tiiketicilerin markalara yonelik duygusal, tutumsal ve davramigsal
tepkilerini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Grohmann, 2009). Gergekte, tiiketiciler
sectikleri ve kullandiklar1 markalar yoluyla cinsiyet kimliklerini olusturduklari, gelistirdikleri
veya gergeklestirdikleri igin cinsiyet markalasmada kritik bir yap1 olarak kabul edilmektedir
(Avery, 2012).

Marka Cekiciligi

Marka c¢ekiciligi markanin merkezi, ayirt edici ve kalict ¢agrisimlarinin ve
ozelliklerinin olumlu yonde degerlendirilmesini ifade etmektedir (Ahearne, Bhattacharya ve
Gruen, 2005; Curras-Pérez, Bigné-Alcafiz ve Alvarado-Herrera, 2009). Marin ve Ruiz (2007)
calismalarinda markanin hayatina devam etme ihtiyacinin, algilanan marka 6zelliklerinin
cekiciligini kismen agikladigini gostermektedir. Markalar tiiketicileri etkileyebildikleri 6lgtide
dikkat ¢ekici olarak algilanip, varliklarimi siirdiirmektedirler. Baska bir deyisle, marka
cagrisimlar: tiiketicinin benlik algisiyla eslestiginde marka g¢ekici bir kimlige sahip
olabilmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2003). Bu konuyu destekleyerek Currds-Pérez ve ark.
(2009) bir markanin kimlik 6zelligi ile tiiketicilerin tutarli bir benlik duygusu stirdiirmeleri
arasindaki uyumu marka gekiciligi olarak ifade etmektedir. Diger bir deyisle, markanin kimlik
ozelliginin tiiketicilerin benlik duygularini tutarh bir sekilde stirdiirmelerini desteklemesi ile
marka gekiciligi saglanmaktadir. Markanin degerleri ve tiiketicilerin kisisel degerleri uyumlu
oldugunda, tiiketiciler benlik 6zelliklerini ve degerlerini eksiksiz ve 6zgiin bir sekilde ifade
edip sergileyebilmektedir (Dutton, Dukerich ve Harquail, 1994). Markanin ve tiiketicinin
degerleri arasindaki bu tiir bir uyum, Bhattacharya ve Sen'in (2003) marka ve tiiketici
arasindaki kimlik benzerliginin markalarin algilanan gekiciligini 6ne ¢ikardigini savunmastyla

desteklenmektedir.
Marka Ozgiinliigii

Isletme arastirmalarinda 6zgiinliik terimi farkli anlamlar ifade etmek icin farkli

sekillerde kullanilmustir (Beverland, 2006). Genellikle 6zgiinliik bir seyin gercekligine ve
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hakiki olduguna atifta bulunmak igin kullanilir (Kennick, 1985). Ayn1 zamanda samimiyet,
masumiyet ve gergeklik terimleriyle de tanimlanmis (Fine, 2003) ve dogal, diiriist, basit ve
biikiilmemis gibi kavramlarla iliskilendirilmistir (Boyle, 2003). Tiiketiciler 6zgiinliigii farkl
sekillerde deneyimlemektedir ve bir nesnenin 6zgiinltigiinti degerlendirmek icin duyduklar:
ilgiye ve sahip olduklari bilgilere dayali bir dizi ipucu kullanirlar. Tiiketiciler 6zgiin ve 6zgiin
olmayan seylerin arasindaki farki 6znel ve sosyal ya da kisisel olarak algilamaktadirlar
(Grayson ve Martinec, 2004; Leigh, Peters ve Shelton, 2006). Bu ¢alismada marka 6zgtinligii
tiikketiciler tarafindan bir markaya atfedilen 6zgiinliigiin 6znel degerlendirilmesi olarak

tanimlanmaktadar.

Ozgiin (otantik) markalar igtenlikle yiiriitiilen bir amag agikligna sahiptir (Authentic
Brand Index 2008). Tiiketiciler otantik markalarin zanaatkarlar tarafindan (Beverland, 2006;
Fine, 2003) eski gelenekleri kullananlar tarafindan, el yapimi yontemleri ve/veya dogal
malzemeleri kullananlar tarafindan {iretildigini algilamaktadir (Carroll ve Swaminathan,
2000). Bu tiir markalar orijinal tasarimlarmna sadik kaldiklar1 igin ve degisen tiiketici
modalarindan ziyade modern zamanlar1 yansittiklari igin gelismektedir (Beverland, 2006;
Beverland, Lindgreen ve Vink, 2008).

Marka Aski

Marka agki, tiiketici ile marka arasindaki iyi etkilesimin {irettigi markaya yonelik
coskulu ve olumlu bir duyguyu temsil etmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Albert, Merunka
ve Valette-Florence (2008) “sevgi” kavramini kisilerarasi alan ve iiriin alanlari arasinda
genisletmistir. Bu ¢alismada insanlarin bir markaya olan “sevgisinin” {iriinler alaninda bir
markaya olan baglilig1 ifade etmeye benzer oldugunu 6ne siirmiistiir (Albert vd., 2008). Batra,
Ahuvia ve Bagozzi (2012) marka sevgisini tiiketicilerin bir markaya olan duygusal tutkusu,
iligkisi ve baghlig1 olarak tanimlamistir ve tiiketici ile marka arasindaki uzun vadeli iliskiden
kaynaklandigini ortaya koymustur. Marka agkindan dogan iligki derin ve kalicidir. Bununla
birlikte marka agki tiiketicinin belirli bir markaya yonelik tutkusu ve bagimlilig: ile olumlu bir
sekilde iligkilidir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Marka aski memnun tiiketicilerin arzu edilen
tiiketim sonrasi davranislarini tahmin etmek ic¢in daha giiglii sekilde agiklayan bir yapidir
(Nikhashemi, Jebarajakirthy ve Nusair, 2019). Bu nedenle, belirli bir markay1 seven tiiketiciler
o markanin {irettigi tirtinler/hizmetler i¢in daha yiiksek bir fiyat1 6demeye istekli olmaktadir
ve marka veya tirettikleri {irlinler/hizmetler hakkinda bilgi toplamakla, bilgi paylasmakla ve
tavsiye etmekle ilgilenmektedir. Bu miisteriler sevdikleri markay: yeri doldurulamaz bir olgu
olarak gordiikleri i¢in, 0 markanin var olmamasini “bir eksiklik” olarak hissetmektedir.

Marka cinsiyetinin marka aski iizerindeki etkisi

Marka agk: firmalar igin dnemli sonuglar1 olan kritik tiiketici tepkilerine yol agabilir
(Batra vd., 2012). Marka agk tiiketiciler ile markalar arasinda markaya yonelik uzun stireli ve
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derin bir sevgi iceren iligki olarak kabul edilmektedir (Langner, Bruns, Fischer ve Rossiter,
2016). Marka aski begenme ile iliskilidir, ancak begenmekten niteliksel olarak farklidir ve
tiiketicinin markaya yonelik daha yogun bir duygusal tepkisi olarak kabul edilmektedir
(Carroll ve Ahuvia, 2006). Ayrica, marka askinin Onciilleri ve sonuglar1 tizerine yapilan
arastirmalar tiiketicilerin kisiligine uyan ve benlik kavramlarini ifade etmelerine yardimci
olan markalara yonelik ask ve sevgi duygularinin daha yiiksek olacagini vurgulamistir
(Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Bigakcioglu, Ipek ve Bayraktaroglu, 2016; Carroll ve Ahuvia,
2006). Tiiketicilerin marka kisiligi hakkindaki algilar1 marka askini Onemli Olgiide
etkilemetedir (Roy, Khandeparkar ve Motiani, 2016). Marka cinsiyeti onemli bir marka kisiligi
ozelligi oldugu icin marka cinsiyetinin de tiiketicilerin markaya yonelik sevgi duygularmi
etkilemesi muhtemeldir. Bu nedenle, net bir marka cinsiyeti konumlandirilmasinin tiiketicinin

markaya olan agkini olumlu yonde etkilemesi kabul edilmektedir.
H;: Erillik marka cinsiyetinin marka agki tizerinde olumlu etkisi vardir.
H,: Disillik marka cinsiyetinin marka agki iizerinde olumlu etkisi vardir.

Marka cinsiyetinin marka cekiciligi iizerindeki etkisi

Marka kisiligi bir markayla iliskili insan kisilik 6zelliklerini ifade etmektedir (Aaker
1997). Marka kisiligi marka imajimnin ana bilesenlerinden biri olarak {iriiniin fiziksel
ozelliklerini (yiyecek ve icecek tirtinlerinin kalitesi gibi) ve iirtiniin faydalarmi (kisinin
sagligini ve esenligini artirmak gibi) ortaya cikarmaktadir. Marka kisiligini taklit etmek, somut
tiriin ozelliklerini taklit etmekten daha zordur. Bu nedenle, pazarlamacilar genellikle tirtin
farklilagstirmasi ve konumlandirmas1 gibi faaliyetleri uygulamakta marka kisiligini
kullanmaktadir. Bu sekilde daha siirdiiriilebilir avantajlar elde etmektedir (Ang ve Lim 2006).
Sophonsiri ve Polyorat (2009) yaptiklari c¢alismada marka kisiliginin marka cekiciligini

etkiledigini one siirmiistiir.

Onceki arastirmalarda marka cinsiyetinin marka ¢ekiciligi iizerindeki etkisine
bakilmamistir. Marka cinsiyeti marka kisiliginin 6énemli boyutudur. Bu nedenle, marka

cinsiyetinin marka cekiciligini etkilemesi 6ngoriilerek asagidaki hipotezler 6nerilmektedir:
Hj: Erillik marka cinsiyetinin marka cekiciligi tizerinde olumlu etkisi vardir.
H,: Disillik marka cinsiyetinin marka cekiciligi iizerinde olumlu etkisi vardir.

Marka cinsiyetinin marka 6zgiinliigii tizerindeki etkisi

Marka 6zgtinliigii marka ve tiiketicinin arasindaki sosyallesmekten dogan bir kavram
olarak tiiketicinin zihninde yer aldigi igin biraz 6znel bir kavram olarak goriilmektedir
(Gundlach ve Neville, 2012). Baska bir deyisle, marka ozgiinliigli tiiketicinin marka

davranisina iliskin algisin1 yansitmaktadir. Ayrica, marka ozgiinliigii tiiketicilere 6z-kimlik
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faydalar1 saglamaktadir. Bu nedenle, tiiketici-marka iligkilerini kurmak i¢in marka

ozglinliigiinii olusturmak gerekmektedir (Schallehn, Burmann ve Riley, 2014).

Kelley’in iligkilendirme teorisine gore algilanan marka 6zgiinliigii onciillerine yani
algilanan marka bireyselligine, tutarliligina ve siirekliligine baghdir (Kelley, 1973). Baska bir
deyisle, markanin nitelikleri markanin bireysellik, tutarlilik ve siireklilik davranisina
yansitilmalidir. Boyle bir durumda tiiketici, markanin vaat ettiklerinin markanin ig
cekirdeginden kaynaklandigmi varsaymasimdan dolayr muhtemelen markay1 6zgiin olarak
algilayacaktir. “Bireysellik”, markanin vaat ettigini gerceklestirmesinin benzersiz yolu olarak
tanimlanmaktadir. Algilanan marka bireyselligi algilanan marka 6zgiinliigii ile pozitif yonde
iligkilidir (Schallehn vd., 2014).

Onceki aragtirmalarda marka cinsiyetinin marka 6zgiinliigii iizerindeki etkisine
bakilmamustir. Marka cinsiyeti marka bireyselliginin énemli bir parcas1 oldugu icin marka

ozgunliigiine yol acabilecegi varsayilmaktadir. Bu nedenle, asagidaki hipotezler 6nerilmistir:
Hs: Erillik marka cinsiyetinin marka 6zgiinliigii izerinde olumlu etkisi vardir.
Hg: Disillik marka cinsiyetinin marka 6zgtinliigii tizerinde olumlu etkisi vardir.

Marka ¢ekiciliginin marka aski iizerindeki etkisi

Marka gekiciligi, tiiketicilerin ilgisini uyandiran ve olumlu bir onay etkisi yaratan etkili
bir faktor olarak tanimlanmaktadir (Hung, Chan ve Caleb, 2011). Erdogan’a (1999) gore,
miisteriler gekici sOzciiler tarafindan onaylanan {iriinleri satin alma egiliminde olmaktadir.
Unliiler cekicilik 6zelliklerinden dolay1r ¢evrimigi ortamlarda markalar1 onaylamalari

miisterileri biliyiik 6l¢tide satin almaya motive etmekte etkilidir (Wei ve Lu, 2013).

Ardyan ve Farida (2016) calismalarinda Jakarta sehrinin gekicilik 6zelliginin turistlerin
bu sehrin markasma yonelik sevgi duygular: tizerindeki etkisini ortaya koymustur. Zhou,
Mou, Su ve Wu (2020) yaptiklar1 calismada bir spor yildizinin kisisel olarak marka
cekiciliginin tiiketicilerin kiiresel marka sevgisi tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu 6ne

siirmiistiir. Literatiirdeki calismalar1 destekleyerek asagidaki hipotez onerilmistir:
H,: Marka ¢ekiciliginin marka aski iizerinde olumlu etkisi vardir.

Marka 6zgiinliigiiniin marka aski iizerindeki etkisi

Tiiketiciler kendi hayatlarinda oldugu gibi markalarla da duygusal bag
kurabilmektedir (Langner, Schmidt ve Fischer, 2015). Cok sevilen f{irlinler/markalar
tiiketicinin kimliginin merkezinde yer aldigindan ve tiiketicinin yasam tarzina uygun ve yakin
oldugundan tiiketicileri kendilerine baglayabilmektedir (Ahuvia, 2005). Tiiketiciler belirli bir
markanin imajlar1 ve yasam bigimleri ile ortiistiiglinii fark ettiklerinde markaya yonelik agk
ve sevgi duygular1 ortaya ¢ikmaktadir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010). Marka kendine 6zgii
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bir degeri ifade etmek igin statiistinii gostermekte, imajin1 zenginlestirmekte ve belirli bir

yasam tarzini yansitmaktadir.

Manthiou, Kang, Hyun ve Fu (2018) oteller iizerine yaptiklari ¢alismada marka
ozglinliigiiniin otel misafirlerinin marka aski tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmistir. Mody ve
Hanks (2020) calismalarinda tiiketicilerin belirli bir otelin markasma yonelik sevgi
duygularinin olusumunda marka 6zgilinliigiintin 6nemli etkisini 6ne stirmiistiir. Safeer, He ve
Abrar (2021) Asyal tiiketicilerin ¢ok boyutlu marka deneyimlerinin marka 6zgiinliigii ve
marka sevgisi tizerindeki etkisini ve marka 6zgilinliigliniin marka sevgisi iizerindeki etkisini

ortaya koymustur. Literatiirdeki arastirmalar1 destekleyerek asagidaki hipotez 6nerilmistir:
Hg: Marka 6zgiinliigliniin marka agki iizerinde olumlu etkisi vardir.

Marka cinsiyeti ve marka aski arasindaki iliskide marka ¢ekiciliginin ve marka

ozgiinliigiiniin aracilik etkisi

Literatiirde marka cekiciliginin ve marka Ozgilinliiglintin aracilik etkisine yeteri
diizeyde bakilmamistir. Elbedweihy, Jayawardhena, Elsharnouby ve Elsharnouby (2016)
yaptiklari ¢calismada (a) deger uyumu ve tiiketici-marka kimligi ve (b) miisteriden miisteriye
benzerlik ve tiiketici-marka kimligi arasindaki iliskilerde marka cekiciliginin aracilik etkisini
arastirmistir. Bu c¢alismada marka cekiciliginin deger uyumu ve miisteriden mdiisteriye
benzerlik ile tiiketici-marka kimligi arasindaki iligskilerde aracilik etkisinin olmadig1 sonucuna

varilmastir.

Chen, You, Lee ve Li (2021) Cin’de bir tarihi destinasyon olan Shaolin Tapinagmin
tizerine yaptiklar1 ¢alismada tarihsel nostalji ile destinasyonun marka 6zdegeri arasinda
marka 0zgiinliigiiniin aracilik etkisine sahip oldugunu onaylamistir. Bu ¢alisma ayni zamanda
marka cinsiyetinin dolayli olarak marka agkmi etkileyip etkilemedigini dogrulamaya
calismaktadir. Bagka bir ifadeyle, calismada marka cinsiyeti ile marka aski arasinda marka
cekiciliginin ve marka 6zgtinliigliniin aracilik rolii analiz edilmektedir. Bunedenle, bu calisma

asagidaki hipotezleri ortaya koymaktadir:

Hy: Marka cinsiyeti ve marka ask: arasindaki iliskide marka ¢ekiciliginin aracilik etkisi

vardir.

a) Erillik marka cinsiyeti Ozelligi ile marka aski arasindaki iliskide marka
¢ekiciliginin aracilik etkisi vardir.
b) Disillik marka cinsiyeti Ozelligi ile marka aski arasindaki iliskide marka

cekiciliginin aracilik etkisi vardir.

H;o: Marka cinsiyeti ve marka agki arasindaki iliskide marka 6zgtinliigiiniin aracilik
etkisi vardir.
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a) Erillik marka cinsiyeti ozelligi ile marka aski arasindaki iliskide marka
ozgunliigliniin aracilik etkisi vardir.
b) Disillik marka cinsiyeti Ozelligi ile marka aski arasindaki iliskide marka

ozgunliigliniin aracilik etkisi vardir.

Sekil 1’de literatiir arastirmasi ve 6nerilen hipotezler sonucunda ortaya ¢ikan arastirma

modeli gosterilmistir.

Sekil 1. Kavramsal Model

Marka Cekiciligi

Erillik Marka >

Cinsiyeti H5
/ H1
Disillik Marka H4 H2
Cinsiyeti H6

Marka Ozgiinliigii

Marka Aski

I /I
© vy ~

Yontem ve Teknik

Bu c¢alismanin amacit marka cinsiyetinin marka aski, marka gekiciligi ve marka
ozgiinliigii tizerindeki etkisini incelemektir. Calismanin bir diger amaci marka gekiciliginin ve
marka Ozglinliigliniin marka ask: tizerindeki etkilerini belirlemektir. Ayrica, ¢alismanin bir
diger amact marka cinsiyeti ile marka aski arasindaki iliskilerde marka ¢ekiciliginin ve marka
ozgiinliigiiniin aracilik etkisini ortaya gikarmaktir. Bu gergevede Tiirkiye’de yasayan ve
cevrimici aligveris platformlarindan aligveris yapanlar arasindan 513 kisi arastirmaya
katilmigtir. Fakat tiim sorular1 tam olarak cevaplayan kisilerin sayis1 480 olmustur. Anket
cevrimigi olarak katilimcilara gonderilmistir. Verilerin analizi igin SPSS 24 ve AMOS 24
programlarindan yararlanmistir. Bu c¢alismada normallik testi, gilivenilirlik ve gegerlilik
analizleri, dogrulayici faktor analizi, korelasyon analizi ve yapisal esitlik modellemesi yontemi
ile yol analizi yapilmistir. Anket formunun ilk kisminda yas, cinsiyet ve egitim gibi
demografik sorulara yer verilmistir. Uygulanan anket formunda marka ¢ekiciligi 4 ifade,
marka 0zgiinliigii 3 ifade, marka sevgisi 5 ifade ve marka cinsiyeti 10 ifade olarak toplamda
22 ifade yer almustir. Bu Slgeklerin sorular1 5°li Likert olgegine (kesinlikle katilmiyorum —
kesinlikle katiliyorum) uygun sorulmustur.

Orneklem ve Veri Toplama

Calismanin verilerini toplamadan once anket igin “Istanbul Gelisim Universitesi,
19.11.2021 tarih ve 2021-35-21 sayil1 “ etik kurulu karariyla onay alinmistir. Veriler etik kurulu
onayindan sonra Subat-Mart 2022 tarihleri arasinda ¢evrimigi olarak toplanmistir. Arastirma
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evreni Tiirkiye’de yasayan ve cevrimigi alisveris yapan kisilerden olusmaktadir. Bu evrene
ulasmak miimkiin olmadig: i¢in anket formunun linki ¢evrimigi olarak daha dnce ¢evrimigi
aligveris yapan kisilerle paylasilmistir. Bu nedenle, elde edilen sonuglar arastirma érneklemi
icin gegerli olacaktir. Olasilikli 6rnekleme yontemlerinden basit tesadiifi 6rnekleme yontemi
secilerek anket formlari kisilere gonderilmistir.

TUIK'in verilerine gore, Tiirkiye’de internet {izerinden mal ve hizmet satin alma ya da
siparis verme orani 2021 yilinda %44,3 iken, 2022 yilinda %46,2 olmustur
(https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-
Arastirmasi-2022-45587). Tiirkiye’de 2022 yilinda ¢evrimigi alisveris yapan kisi sayis1 40.84
milyon  olmustur  (https://recrodigital.com/we-are-social-2022-turkiye-raporuna-gore-e-
ticaret-verileri/). Calismanin evrenini Tiirkiye’de yasayan ve ¢evrimici aligveris yapan kisiler
olusturmustur. Evrenin sayisi goz oniinde bulundurulunca saymin biytikligiinden otiirii
basit tesadiifi 0rnekleme yOntemiyle biiyiik sehirlerdeki ¢evrimigi alisveris yapan kisilere
ulagilmistir (5 biiyiik sehir: Istanbul, Ankara, Izmir, Adana, Bursa). Orneklem biiyiikliigii
tablosuna gore Orneklem biiyiikliigliniin ne kadar olmasi gerektigine karar verilmistir.
Girbiiz ve Sahin (2016) calismalarinda evrenin 10 milyon kisiden olustugu durumunda 384
orneklem biiyiikliigiiniin yeterli olacagini 6ne siirmiistiir. %95 anlamlilik diizeyinde 6rneklem
sayisinin 385 ve iistli sayida kisiden olusmasi analizler igin yeterli olmaktadir (Biiyiikoztiirk
vd., 2018). Bu nedenle, ¢alismada 6rneklem sayisinin 480 kisiden olugsmasinin analizler igin

yeterli oldugu sonucuna varilmstir.

Veriler Tiirkiye’de yasayan ve gevrimigi alisveris platformlarindan aligveris yapan
tiiketiciler arasindan 480 kisiden toplanmistir. Arastirmada yer alan degiskenlerin alt
maddelerine normallik testi uygulanarak carpiklik ve basiklik degerleri +2 ve -2 degerleri
arasinda oldugu igin verilerin normal dagilima sahip oldugu tespit edilmistir (George ve
Mallery, 2010). Veriler normal dagilima sahip oldugundan dolay1 parametrik testler yapilarak
analizler gergeklestirilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri tablo 1'de 6zetlenmistir.

Tablo 1. Orneklem Profili (N = 480)

n 0/o
CINSIYET
Erkek 169 35.2
Kadin 311 64.8
YAS

19-29 206 429
30-40 166 34.6
41-51 79 16.5

52-62 28 5.8

63+ 1 0.2

EGITIM

Lise 1 0.2

Lisans 232 48.3
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Yiiksek Lisans 160 333
Doktora 87 18.1

Bulgular

Verilerin analizi i¢in ilk olarak verilerin giivenilirlik ve gegerliliklerine bakilmistir.
Sonra yapisal modelin giivenilirligi ve gecerliligi test edilmistir. Ardindan yapisal modelin ve
modeldeki iligkilerin anlamliligini test etmek igin yapisal esitlik modellemesi yontemiyle yol
analizi yapilmistir. Son asamada marka cinsiyeti ile marka agki arasindaki iliskide marka

¢ekiciliginin ve marka 6zgiinliigiiniin aracilik rolii analiz edilmistir.
Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Arastirmada kullanilan anket 50 kisiye uygulanmigtir ve verilerin igerik gecerliligi
saglanmistir. Verilerin giivenilirligini test etmek igin giivenilirlik analizi yapilarak tiim
degiskenlerin Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmistir. Kesfedici faktor analizi yapilarak
verilerin gecerliligi test edilmistir. Yapisal modelde kullanilan degiskenler, ifadeler, 6lgeklerin

alindig1 kaynaklar, giivenilirlik ve gegerlilik analizlerine ait sonuglar Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri Sonuglari (N=480)

Olgekler ve ifadeleri Ortalama  Standart St.
Sapma Faktor
Yiikleri
Marka Cekiciligi
(Agiklanan Varyans = 54.066, KMO= 0.733, a = 0.711)
Elbedweihy, Jayawardhena, Elsharnouby ve Elsharnouby (2016) 3.996 0.929 0.696
CEKI1. Bu markanin kelime anlamini seviyorum. 4.150 0.782 0.742
CEK2. Bu marka cekici bir markadir. 4.108 0.835 0.768
CEKB3. Bu markanin temsil ettigi her seyi seviyorum. 4233 0.716 0.734

CEK4. Bu marka avantajli bir markadir.

Marka Ozgiinliigii

(Agiklanan Varyans = 65.840, KMO= 0.677, a = 0.737)
Moulard, Raggio ve Folse (2016) 4.106 0.854 0.811
OZG1. Bu markanin isine kars: gercek bir tutkusu vardir. 4.073 0.746 0.842
OZG2. Bu marka iiriiniinii sunmak igin elinden gelenin en iyisini yapar. 4.048 0.772 0.780

OZG3. Bu marka yaptig1 ise kendini adamustir.

Marka Sevgisi
(Aciklanan Varyans = 54.167 , KMO= 0.757, a = 0.788)
Loureiro, Ruediger ve Demetris, (2012)

ASK1. X markasi harika bir markadir. 4.125 0.714 0.721
ASK2. X markas: bana kendimi iyi hissettirir. 4.142 0.762 0.769
ASK3. X markasi bana kendimi mutlu hissettirir. 4.137 0.782 0.799
ASK4. X markasi benim igin bir zevktir. 4.181 0.769 0.731
ASK5. X markasini ¢ok seviyorum. 4.167 0.738 0.653
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Markanin Disillik Cinsiyeti Ozelligi
(Aciklanan Varyans = 61.287, KMO= 0.822, a = 0.842)
Grohmann, (2009)

Disill. X hassas bir markadir. 3.946 0.860 0.748
Disil2. X zarif bir markadar. 3.940 0.846 0.801
Disil3. X ince duygular ifade eder. 3.812 0.944 0.830
Disil4. X tatli bir markadir. 3.865 0.825 0.751
Disil5. X naif bir markadr. 3.904 0.852 0.782

Markanin Erillik Cinsiyeti Ozelligi
(Aciklanan Varyans = 57.802, KMO= 0.767, a = 0.817)
Grohmann, (2009)

Erill. X maceraci bir markadir. 3.798 0.929 0.747
Eril2. X cesur bir markadir. 3.892 0.930 0.799
Eril3. X gozii pek bir markadir. 3.946 0.905 0.827
Eril4. X egemen bir markadir. 4.058 0.860 0.754
Eril5. X giiclii bir markadir. 4.198 0.708 0.665

Calismada ele alinan 5 yapimnin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonuglar: verilerin
guvenilirligini ve gecerliligini gostermektedir. Verilerin giivenilirligini tespit etmek amaciyla
giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizinde her degisken icin hesaplanan Alpha
Cronbach degerlerinin 0.70 ve {istii oldugu hallerde 6lgeklerin giivenilir oldugu kabul
edilmektedir (Alpar, 2013). Bu ¢alismada ele alinan degiskenler igin Alpha Cronbach degerleri
0.70"in iistiinde oldugu nedeniyle verilerin giivenilir oldugu sonucuna varilmistir. Kesfedici
faktor analizi sonucunda tiim yapilar tek faktorlii olarak ¢ikmistir (Hair, Black, Babin,
Anderson ve Tatham, 2006). Tim yapilarin KMO (Kaiser-Meyer Olkin) degerleri, agiklanan
varyans degerleri ve 0l¢ek maddelerin faktor yiikleri 0.50'nin iistiinde bulunmustur. Bu da

verilerin gegerliligini gostermektedir (Hair vd., 2006).

Korelasyon analizi yapilarak yapisal modelde yer alan degiskenler arasinda iligkilerin
anlamliligina bakilmistir (Tablo 3). Bu ¢alismada her iki degisken arasi korelasyon degerleri
istatistiksel olarak anlamlidir ve 0.85'in altinda bulunmustur. Bu da degiskenler arasinda
pozitif ve anlaml iligkilerin oldugunu gostermektedir (Koklii, Biiytiikoztiirk ve Coklu, 2006).
Dogrulayic faktor analizi (CFA) sonucunda ASKS5, CEK4, Erill, Eril2 maddelerinin AVE ve
CR degerlerini yeterli miktarin altina diistirdiigli i¢in ¢ikarilmasma karar verilmistir. Bu
maddelerin analizden ¢ikarilmasindan sonra kabul edilebilir uyum iyiligi degerleri elde
edilmistir (Tablo 3).

Tablo 3. Dogrulayict Faktor Analizi ve Korelasyon Analizi Sonuglar

CR AVE Erillik Disillik  Ozgiinlik  Cekicilik Marka

Sevgisi
0.7  (>0.5)

Erillik 0.707 0.502 1

Disillik 0.836 0.507 0.661** 1
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Ozgiinliik 0.703 0.504 0.529** 0.585** 1
Cekicilik 0.815 0.525 0.586** 0.641** 0.574** 1
Marka Sevgisi 0.743 0.510 0.592** 0.636** 0.622** 0.700** 1

**0.01 anlamlilik diizeyinde énemli derecede korelasyon var.
Uyum lyiligi Degerleri:

x2/df =1.779 (p=0.000); RMSEA =0.040; GFI =0.954; CFI1 =0.973; NFI =0.941; IF1 =0.973; AGFI1=0.934

Not: df serbestlik derecesidir, GFI uyum iyiligi indeksidir, CFI karsilastirmali uyum indeksidir, NFI Bentler-Bonett
normlu uyum indeksidir, IFI Bollen'in artan uyum indeksidir, AGFI diizeltilmis uyum iyiligi indeksidir ve RMSEA
yaklasim hatasinin ortalama karesinin kokiidiir.

Iyi uyum degerleri: 0< x2/df <2; 0< RMSEA <0.05; 0.95< GFI <1; 0.95< CFI <1; 0.95< NFI <1; 0.95< IFI <1; 0.90< AGFI
<1 (Kline, 2011; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Kabuledilebilir uyum degerleri: 2< y2/df <3; 0.05< RMSEA <0.08; 0.90< GFI £0.95; 0.90< CFI <0.95; 0.90< NFI <0.95;
0.90< IFI <0.95; 0.85< AGFI <0.90 (Kline, 2011; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Yapisal modelin giivenilirligini ve gegerliligini 6lgmek i¢in dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore, bilesik giivenilirlik (CR) degerleri,
yakinsak gecerlilik (AVE) degerleri kabul edilebilir seviyede oldugu icin yapisal modelin
glvenilir ve gegerli oldugu tespit edilmistir (Bagozzi ve Yi, 1988). Ayrica, ¢ift yapilar
arasindaki korelasyon degerlerinin karesi yakinsak gecerlilik degerlerinden diisiik oldugu igin

(AVE/(Corr)? > 1) yapilarin ayirima gegerliligi saglanmustir (Fornell ve Larcker, 1981).

Yapisal Esitlik Modellemesi ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Yapisal Esitlik Modellemesi sosyal bilimler alaninda kullanilan bir yontemdir. YEM
¢ok kuvvetli bir analiz yontemidir ve ¢ok degiskenli istatistiksel tekniklerin birlesiminden
ortaya ¢ikmistir. YEM analiz yontemi hipotezlerin i¢cindeki neden sonug iliskisini agiklayarak
yapisal modeli bir biitiin olarak test etmektedir ve modelin optimom seklinin ortaya ¢ikmasina
olanak saglamaktadir. YEM analiz yontemi birden ¢ok sayida regresyon analizini bir arada
yaparak daha karmasik modellerin test edilmesinde yararl ve etkili bir metottur. YEM analiz
metodu diger ¢ok degiskenli istatistik metotlarma gore hata Olgiimlerini belirleyerek tiim
Ol¢im parametrelerini analize dahil etmektedir (Anderson, 2004). Bu nedenle, ¢alismada
modelin test edilmesinde analiz yontemi olarak tstiin Ozellikleri tasiyan Yapisal Esitlik
Modellemesi tercih edilmistir.

Calisma modelindeki iligkileri test etmek i¢cin AMOS 24 programi araciligiyla yol
analizi yapilmistir. Yapilan yol analizinde hipotezlerin dogrulanip dogrulanmadig1 ortaya
¢ikmistir. Arastirma modelinde yer alan yollarin analizi ve hipotezlerin incelenmesi sonuglar:

Tablo 4’te gosterildigi gibi genel olarak iyi uyum degerleri ve sonuglar: ortaya koymustur.

Tablo 4. Yapisal Modelin Yol Analizi Sonuclart

E | commree on rusticanon emwies > :ﬁ}é @ ®@ ' Avrasyad e-ISSN:2147-2610 l

‘C‘OP

29


https://dergipark.org.tr/tr/pub/avrasyad
https://dergipark.org.tr/tr/pub/avrasyad/archive
https://dergipark.org.tr/tr/pub/avrasyad
https://publicationethics.org/
https://acikerisim.org/
https://creativecommons.org.tr/lisanslar/#:~:text=CC%20BY%2DNC%2DND%20At%C4%B1f,Resmi%20olarak%20T%C3%BCrk%C3%A7e%20%C3%A7evirisi%20yay%C4%B1nlanm%C4%B1%C5%9Ft%C4%B1r.
https://dergipark.org.tr/tr/pub/avrasyad

Avrasya Uluslararas: Arastirma Dergisi Mart 2024, 12 (39), 17-38

Parisa ALIZADE
Hipotezler Degiskenler Arasi iliskinin Yonii B C.R. P
Hy Erillik Marka Cinsiyeti — Marka Aski 0.214 1.159 0.246
H, Disillik Marka Cinsiyeti — Marka Agki -0.112 -1.045 0.296
Hj Erillik Marka Cinsiyeti — Marka Cekiciligi 0.605 3.377 0.000
H, Disillik Marka Cinsiyeti — Marka Cekiciligi 0.382 2.901 0.004
Hj Erillik Marka Cinsiyeti — Marka Ozgiinliigii 0.599 3.273 0.001
Hg Disillik Marka Cinsiyeti — Marka Ozgiinliigii 0.323 2.396 0.017
H; Marka Cekiciligi — Marka Ask1 0.443 2.618 0.009
Hg Marka Ozgiinliigii — Marka Agki 0.265 3.649 0.000

Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Xz/df= 1.831 (p=0.000) CFI=0.971 GFI=0.952 AGFI=0.932 RMSEA=0.042 NFI=0.939 IFI=0.971

iyi uyum degerleri: 0< y2/df <2; 0< RMSEA <0.05; 0.95< GFI <1; 0.95< CFI <1; 0.95< NFI <1; 0.95< IFI1 <1; 0.90< AGFI
<1 (Kline, 2011; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Kabuledilebilir uyum degerleri: 2< x2/df <3; 0.05< RMSEA <0.08; 0.90< GFI <0.95; 0.90< CFI <0.95; 0.90< NFI <0.95;
0.90< IFI <0.95; 0.85< AGFI <0.90 (Kline, 2011; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Calisma kapsaminda ele alinan erillik ve disillik marka cinsiyeti 0zellikleri, marka
ozgiunliigli, marka cekiciligi, marka aski degiskenleri arasindaki iligkilerin anlamliligina
bakilmistir. Erillik ve disillik marka cinsiyeti 6zelliklerinin marka aski {izerindeki etkisi
anlamsiz bulunmustur (P>0.05). Bu sonuca gore H; ve H, hipotezleri reddedilmistir. Baska bir
deyisle markanin erillik ve disillik cinsiyet 6zelliklerinin tiiketicilerin marka sevgisi duygular:
tizerinde dogrudan bir etkisi yoktur.

Erillik ve disillik marka cinsiyeti 6zellikleri marka cekiciligini ve marka 6zgtinliigiinii
olumlu yonde etkilemektedir (P<0.05). Bu nedenle, H;, H,, Hs ve Hg hipotezleri kabul
edilmistir. Analiz sonuglar1 marka ¢ekiciliginin ve marka 6zgiinliigiiniin marka askini olumlu
yonde etkiledigini gostermistir (P<0.05). Bu nedenle, H; ve Hg hipotezleri onaylanmistir. Bu
sonuglardan yola ¢ikarak disillik marka cinsiyeti Ozelligine gore erillik marka cinsiyeti
ozelliginin hem marka gekiciligi hem de marka 6zgiinliigii tizerinde daha biiyiik etkiye sahip
oldugu goriilmustir (Beriuik > Ppisinik)- Baska bir ifadeyle, tiiketiciler eril cinsiyet 6zelli§ine
sahip markalar1 daha ¢ekici ve daha 6zgiin gormektedir. Ayrica, marka 6zglinliigline gore
marka ¢ekicili§inin marka agk: tizerindeki etkisi daha gligliidiir (Bgekicitik > Bozgintik)-
Bununla birlikte, tiiketiciler 6zgiin bulduklar1 markalara nazaran gekici bulduklar1 markalar:
daha ¢ok sevmektedir.

Marka Cekiciliginin ve Marka Ozgiinliigiiniin Aracilik Etkisine Yonelik Yol

Analizi
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Bu ¢alismada erillik ve disillik marka cinsiyeti 6zellikleri ile marka agki arasindaki iligkilerde
marka gekiciliginin ve marka 6zgiinliigiiniin aracilik etkisine bakilmigtir. ilk modelde erillik
ve disillik marka cinsiyeti 6zelliklerinin direkt marka ask: tizerindeki etkisine bakilmistir.
fkinci modelde marka gekiciligi degiskeni ve iigiincii modelde marka 6zgiinliigii degiskeni
modele dahil edilmistir. Her ii¢ modelin analiz sonuglar1 Tablo 5'te gosterilmistir.

Tablo 5. Marka Cekiciliginin ve Marka Ozgiinliigiiniin Aracilik Roliine Iliskin Yol Analizi Sonuglar:

DEGISKENLER ARASI iLISKININ YONU B C.R. P
MODEL 1 Erillik Marka Cinsiyeti — Marka Agki 0.551 4.098 0.000
Disillik Marka Cinsiyeti — Marka Agki 0.189 1.980 0.048
MODEL 2 Erillik Marka Cinsiyeti — Marka Agki 0.302 2.094 0.036
Disillik Marka Cinsiyeti — Marka Agki -0.054 -0.480 0.631
Erillik Marka Cinsiyeti — Marka Cekiciligi 0.466 2.866 0.004
Disillik Marka Cinsiyeti — Marka Cekiciligi 0.462 3.741 0.000
Marka Cekiciligi — Marka Aski 0.541 3.523 0.000
MODEL 3 Erillik Marka Cinsiyeti — Marka Agki 0.405 3.178 0.001
Disillik Marka Cinsiyeti — Marka Agki 0.058 0.658 0.510
Erillik Marka Cinsiyeti — Marka Ozgiinliigii 0.461 2.756 0.004 31
Disillik Marka Cinsiyeti — Marka Ozgiinliigii 0.401 3.214 0.001
Marka Ozgiinliigii — Marka Ask1 0.328 4.728  0.000

Model 1'in Uyum lyiligi Degerleri

Xz/df= 2.265 (P =0.000), CFI=0.975, GFI = 0.964, AGFI = 0.941, RMSEA = 0.050, NFI = 0.956, IFI = 0.975
Model 2'in Uyum fyiligi Degerleri

Xz/df= 2.015 (P =0.000), CFI=0.972, GFI = 0.958, AGFI = 0.937, RMSEA = 0.046, NFI = 0.946, IFI1 = 0.972
Model 3’iin Uyum lyiligi Degerleri

Xz/df= 1.904 (P = 0.000), CFI =0.975, GFI = 0.960, AGFI = 0.939, RMSEA = 0.043, NFI = 0.950, IFI = 0.976

1yi uyum degerleri: 0< y2/df <2; 0< RMSEA <0.05; 0.95< GFI <1; 0.95< CFI <1; 0.95< NFI <1; 0.95< IFI1 <1; 0.90< AGFI
<1 (Kline, 2011; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Kabuledilebilir uyum degerleri: 2< y2/df <3; 0.05< RMSEA <0.08; 0.90< GFI <0.95; 0.90< CFI <0.95; 0.90< NFI <0.95;
0.90< IFI <0.95; 0.85< AGFI <0.90 (Kline, 2011; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Elde edilen sonuglara gore, ilk modelde erillik marka cinsiyeti 6zelligi marka askini
etkilemektedir. Ikinci modelde marka cekiciligi degiskeni ve {iciincii modelde marka

ozglinliigii degiskeni modele dahil edilmistir. Tkinci modelde erillik marka cinsiyeti marka
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askin1 ve marka cekiciligini etkiledigi gibi marka cekiciligi de marka askini etkilemektedir.
Ugiincii modelde erillik marka cinsiyeti marka agkini ve marka 6zgiinliigiinii etkilemektedir.
Bununla birlikte, marka 6zgiinliigli de marka askini etkilemektedir. Fakat ilk modele gore,
ikinci ve {iglinci modelde erillik marka cinsiyetinin marka agk: tizerindeki etkisi azalmistir
(Bimoder > Ba.moder)r (Bimoder > B3.moder)- Bu nedenle, erillik marka cinsiyeti ile marka aski

arasindaki iliskide marka gekiciliginin ve marka 6zgtinltigtiniin kismi aracilik etkisinin oldugu
ifade edilebilir.

Diger taraftan, ilk modelde disillik marka cinsiyeti Ozelligi marka askim
etkilemektedir. Ikinci modelde marka gekiciligi degiskeni ve ticlincii modelde marka
ozgiinliigli degiskeni modele dahil edilmistir. Ikinci modelde disillik marka cinsiyeti marka
cekiciligini etkilemekte ve marka gekiciligi de marka agkini etkilemektedir. Ugiincii modelde
disillik marka cinsiyeti marka 6zgiinliigiinii etkilemekte ve marka 6zgiinliigii de marka askini
etkilemektedir. Fakat ikinci ve {iciincii modelde disillik marka cinsiyeti 6zelligi marka agkin
etkilememektedir. Bu nedenle, disillik marka cinsiyeti 6zelligi ile marka agki arasindaki
iliskide marka cekiciliginin ve marka Ozglnligiiniin tam aracilik etkisinin oldugu ifade

edilebilir. Bu nedenle, Hy(, pyve Hig,py hipotezleri kabul edilmisgtir.

Tablo 6: Arastirma modelinin hipotez testi sonuglar:

Hipotezler Degiskenler Arast Iliski Yonii Durum

H, Erillik Marka Cinsiyeti — Marka Ask: Desteklenmedi
H, Disillik Marka Cinsiyeti — Marka Aski Desteklenmedi
Hs Erillik Marka Cinsiyeti — Marka Cekiciligi Desteklendi
H, Disillik Marka Cinsiyeti — Marka Cekiciligi Desteklendi
Hs Erillik Marka Cinsiyeti — Marka Ozgiinliigii Desteklendi
Hg Disillik Marka Cinsiyeti — Marka Ozgiinliigii Desteklendi
H, Marka Cekiciligi — Marka Aski Desteklendi
Hg Marka Ozgiinliigii — Marka Agki Desteklendi

Ho(a,p) Markanin Erillik ve Disillik Cinsiyet Ozellikleri — Marka Agki Desteklendi

(Marka gekiciliginin aracilik etkisi)
Hioa,p) Markanin Erillik ve Disillik Cinsiyet Ozellikleri — Marka Agki Desteklendi
(Marka 6zgtinliigiiniin aracilik etkisi)

Degerlendirme ve Sonug

Bu ¢alismanin amacit markanin cinsiyet 6zelliklerinin marka aski, marka gekiciligi ve
marka 0zgiinliigii tizerindeki etkisinin yanisira marka ¢ekiciliginin ve marka 6zgiinliigiiniin
marka aski tizerindeki etkisini de ortaya koymaktir. Ayrica, markanin cinsiyet 6zelliklerinin
marka agki tizerindeki etkisinde marka gekiciliginin ve marka 6zgtinliigliniin aracilik rollerini
ortaya ¢ikarmak arastirmanin diger amacidir. Bu dogrultuda arastirma modelindeki iligkiler
literatiir destekli incelenmistir ve One siiriilen hipotezlerin desteklenip desteklenmedigi
degerlendirilmistir.
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Bu ¢alismanin sonuglarina gore markanin erillik ve disillik cinsiyet 6zellikleri marka
agki tizerinde dogrudan bir etkiye sahip degildir. Marka aski iizerine yapilan arastirmalarmn
sonucuna gore tiiketicilerin kisiliklerine uyan ve benliklerini ifade eden markalara yonelik ask
ve sevgi duygular yiiksek olmaktadir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Bigakcioglu vd., 2016).
Machado, Vacas-de-Carvalho, Azar, André ve Dos Santos (2019) yaptiklar1 c¢alismada
markanin cinsiyet 6zelliklerinin marka agki tizerinde dogrudan olumlu etkiye sahip oldugunu
one stirmiistiir. Diger taraftan, Boeuf (2020) yaptig1 calismada markanin erillik ve disillik
ozelliklerinin tiiketicilerin tutumunu ve davraniglarini olumsuz yonde etkiledigini ortaya
koymustur. Disil cinsiyet 6zelligine sahip markalar duyguyu ifade ettiklerinden dolay1 ve eril
cinsiyet ozelligine sahip markalar duygusal kontrolii ifade ettiklerinden dolay1 tiiketicilerin
giidiilerini ve tutumlarmi olumsuz yonde etkilemektedir (Boerman, Van Reijmersdal ve
Neijens, 2014; Thompson ve Malaviya, 2013). Eril cinsiyet Ozelligine sahip markalar
tiikketicilerin duygularin1 yansitmakta yetersiz kaldigi icin ve onlarin samimiyet algilarmi
olumsuz yonde etkiledigi icin tutumsal tepkileri olumsuz yonde etkilemektedir (Boeuf, 2020;
Jain ve Posavac, 2004). Disil cinsiyet Ozelligine sahip markalar duygular: ifade ederken
duygusal kontrol agisindan tiiketicilerin tepkilerini ve davramslarini olumsuz yonde
etkilemektedir (Boeuf, 2020).

Marka cinsiyeti markanin kisilik ve bireysellik boyutlarindan oldugundan dolay:
markanin gekiciligi ve Ozgiinliigi lizerinde biiyiik etkiye sahiptir (Schallehn vd., 2014;
Sophonsiri ve Polyorat, 2009). Calismanin bulgularina gore, markanin erillik ve disillik
cinsiyet 6zellikleri marka cekiciligini ve marka 6zgiinliigiinii olumlu yonde etkilemektedir.
Ayrica, calismanin bulgulari marka gekiciliginin ve marka 6zgiinliigiiniin marka agki tizerinde

etkili oldugunu gostermistir.

Calismada elde edilen sonuglar disillik cinsiyet 6zelligine sahip markalara nazaran
erillik cinsiyet 6zelligine sahip markalarin marka gekiciligi ve marka 0zgiinliigii tizerinde
daha biiyiik etkiye sahip oldugunu gostermistir. Bu da ¢evrimigi alisveris platformlarindan
aligveris yapan tiiketicilerin daha ¢ok eril markalar1 c¢ekici ve oOzgilin bulduklarmi
gostermektedir. Ayrica, marka cgekiciliginin ve marka 6zgiinliigiiniin marka aski {izerinde
olumlu etkiye sahip oldugu saptanmistir. Bu sonuglara gore, c¢evrimici aligveris
platformlarindan alisveris yapan tiiketiciler 6zgiin bulduklar1 markalardan daha c¢ok cekici
bulduklar1 markalara yonelik ask duygular1 beslemektedir.

Calismanin sonucunda markalarin erillik ve disillik cinsiyet 6zellikleri ile marka ask1
arasindaki iliskide marka cekiciliginin ve marka ozgiinliigiiniin aracilik etkisinin oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bagka bir ifadeyle, markanun erillik ve disillik cinsiyet 6zellikleri marka agkini
dogrudan degil dolayli (marka ¢ekiciligi ve marka 6zgiinliigli araciligiyla) etkilemektedir. Bu
sonuglara gore, cevrimici aligveris platformlarindan alisveris yapan tiiketiciler markalar:

erillik ya da disillik cinsiyetlerinden dolay1 degil, ¢ekici ve 6zgiin bulduklari i¢in sevmektedir.
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Bu calismanin kisitlar1 verilerin Tiirkiye’de yasayan ve c¢evrimigi alisveris
platformlarindan alisveris yapanlar arasindan sinirli bir zaman siiresi igerisinde ve olasilikll
tesadiifi ornekleme yontemiyle elde edilen 480 kisiden toplanmasi, ¢alismanin sadece
cevrimigi aligveris platformlarinda faaliyet gosteren markalar tizerinde yapilmas: olmustur.

Ayrica, calismada ele alinan marka aski onctilleri disinda bagka onciillere de yer verilebilir.

Gelecekte yapilacak ¢alismalarda bu c¢alismanin yapisal modelinde ele alinan
degiskenler disinda bagka degiskenlerin de modele dahil olabilecegi diistiniilmektedir. Marka
agki son zamanlarda yapilan ¢alismalarda ¢ok 6nem kazandig: igin ele alman marka agk:
onciilleri disinda marka askinin baska oOnciillerine de yer verilebilir. Marka agkinin
onciillerinin ve etkilerinin arastirilmas:1 gelecekteki ¢alismalara biiyiik 06zgiinliik
kazandirabilecektir. Bu calisma marka cinsiyeti, marka cekiciligi, marka 6zgiinliigii ve marka
aski degiskenleri arasinda literatiir destekli iliski kurarak elde edilen analiz sonuglarindan
yola ¢ikarak bazi sorular1 yanitlamakta ve bir takim sorulara da yol agmaktadir. Calismanin
kavramsal ve yapisal cergevesi pazarlama alaninda faaliyette bulunan arastirmacilar,
uygulayicilar, pazarlamacilar, marka yoneticileri ve akademisyenler i¢in yol gosterici olabilir.
Markalarin ortaya ¢ikardiklari cinsiyet 6zellikleri tiiketiciler agisindan biiyiik 6neme sahiptir
ve tliketicilerin davraniglarinda ve tutumlarinda 6nemli derecede etkilidir. Cevrimigi aligveris
platformlarinda faaliyet gosteren markalar daha ¢ok eril cinsiyet ozelliklerini 6n plana
cikararak tiiketiciler agisindan daha cazip ve 6zgiin hale gelip ve tiiketicilerin markaya yonelik

ask ve sevgi duygularimi daha ¢ok etkileyebilmektedir.
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