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Bu ¢alisma kisisel ve kurumsal giivenin marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini
belirlemeyi ve ayn1 zamanda kavramsal modeldeki iligkilerde marka cinsiyeti 6zelliklerinin
diizenleyici etkisini aragtirmayr amaglamaktadir. Bu empirik ¢alisma Onerilen model ile
yiiriitiilmiistiir. Model Istanbul’da yasayan ve cevrimici yiyecek icecek markalarmdan ve
platformlarindan aligveris yapanlar arasindan 460 kisi iizerinde uygulanan anketlerle test
edilmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek igin regresyon analizleri yapilmistir. Calisma
bulgulari, kisisel ve kurumsal glivenin marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini
ve marka tutumunun satin alma niyeti tizerindeki etkisini ortaya ¢gikarmistir. Ayrica, arastirma
modelindeki iliskilerde erillik ve disillik marka cinsiyeti 6zelliklerinin diizenleyici rolii
ortaya konulmustur. Bu ¢alismaya 6zgiinliik kazandiran, degiskenler arasindaki iliskilerde
marka cinsiyeti dzelliklerinin diizenleyici etkisi olmustur.
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THE EFFECT OF PERSONAL AND INSTITUTIONAL TRUST ON
BRAND ATTITUDE AND PURCHASE INTENTION IN ONLINE FOOD
AND BEVERAGE PLATFORMS: THE MODERATING ROLES OF
BRAND GENDER CHARACTERISTICS

ABSTRACT

The present study aims not only to determine the impact of personal and institutional
trust on brand attitude and purchase intention, but also to investigate the moderator effect
of brand gender characteristics on conceptual model relationships. This empirical study
was conducted with a proposed model. The model was tested with surveys applied to a
sample of 460 online food and beverage shoppers in Istanbul, Turkey. Regression analyses
were conducted to test the research hypotheses. The study findings elicited the impact of
personal and institutional trust on brand attitude and purchase intention, and the impact
of brand attitude on purchase intention. Furthermore, the moderator role of femininity
and masculinity brand gender personality traits on study correlations were verified. The
present study underlined the brand gender characteristics as moderator factors in model
correlations.

Keywords: Personal trust, institutional trust, brand attitude, purchase intention, brand
gender
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1. Giris

Glivenin olusumu pazarlama alanindaki bilim adamlarinin yogun ilgisini
¢ekmektedir (McKnight, Cummings ve Chervany, 1998). Giiven hem insana hem
de kuruma yonelik olarak gelisebilmektedir (Grayson, Johnson ve Chen, 2008).
Orgiitsel ve kisisel giiven, birbiri ile iligkili olmakla birlikte farkli kavramlari ifade
etmektedir (Anderson ve Narus, 1990). Kisisel giiven veya kisilerarasi giiven,
belirli kisilerle ayrintili ve belirli bir siire icerisinde gerceklesen etkilesimden
kaynaklanmaktadir (Kramer, Brewer ve Hanna, 1996). Bu kapsamli ve uzun
vadeli etkilesim sayesinde bireylerin giivenilirligi ortaya ¢ikmaktadir. Bununla
birlikte, misteriler gecmis kurumsal verilerden (Ornegin itibar bilgileri) ve
kurum temsilcileri ile olan etkilesimlerinden ¢ikarimlarda bulunmaktadir. Ayrica,
arastirmacilar yeni bir degisimle karsilasildiginda kisisel giivenin yeniden insa
edilmesi gerektigini, buna karsin kurumsal gilivenin olusturulmasinin uzun
stirdliglinli ve nispeten istikrarli oldugunu 6ne siirmektedir (Grayson vd., 2008;
Kramer vd., 1996). Kurumsal giliven firmaya rekabet tstiinliigii kazandiracak
degerli bir stratejik kaynak olarak dikkate alinmalidir (Grayson vd., 2008;
Kramer vd., 1996). Hem kisisel hem de kurumsal giiven isletmelerin pazarlama
stratejilerine karar vermelerinde cok etkilidir. Cesitli kaynaklardan saglanan
giiven tiiketicilerin isletmelere veya markalara yonelik tutumunu, sadakatini ve
satin alma niyetlerini biiylik 6l¢lide etkilemektedir. Bu arastirmada giiven kisisel
ve kurumsal olarak iki boyutta incelenmekle birlikte marka tutumu, satin alma
niyeti ve marka cinsiyeti kavramlar1 ele alinmaktadir. Literatiirdeki ¢alismalar
gilivenin marka tutumu ve satin alma niyeti {izerindeki etkisinden bahsederken,
marka cinsiyetinin bu iliskilerde yarattig1 etkiye odaklanmamistir. Bu ¢alismanin
Ozglnliigli ve literatiire katkisi, literatiirdeki bu boslugu doldurmak ve giivenin
marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka cinsiyetinin
diizenleyici roliinii ortaya ¢ikarmaktir. Bu dogrultuda, ¢alismanin amaci ¢evrimigi
yiyecek icecek platformlarinda kisisel ve kurumsal giivenin marka tutumu ve satin
alma niyeti lizerindeki etkisini ve marka tutumunun satin alma niyeti tizerindeki
etkisini arastirmaktir. Ayrica, calisma tiiketiciler agisindan markanin cinsiyet
ozelliginin bu iliskilerde olusturdugu etkisini aragtirmay1 amaglamaktadir.

Bu amagla arastirma kapsaminda oncelikle kisisel ve kurumsal giiven, marka
tutumu, satin alma niyeti ve marka cinsiyeti kavramlari agiklanmistir. Ardindan
literatiir destekli kisisel ve kurumsal giivenin tiiketicilerin marka tutumu ve satin
alma niyeti lizerindeki etkisinden, marka tutumunun satin alma niyeti lizerindeki
etkisinden ve marka cinsiyetinin diizenleyici etkisinden bahsedilmistir. Son olarak
calismanin hipotezleri 6ne siiriildiikten sonra giivenilirlik, gegerlilik, korelasyon
ve regresyon analizleri yapilmistir. Bu analizlerden elde edilen veriler ve bulgular
1s1g1nda gerekli yorumlar yapilmis ve sonug ortaya konulmustur.
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2. Kavramsal Cerceve ve Hipotezlerin Gelistirilmesi
2.1. Kisisel Giiven

Bireyin degisimi ortaya ¢ikaran bir kaynaga giivenme egiliminde olmasina giiven
denir (Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992). Giiven deneyime dayali ve isarete
(ipucuna) dayali olarak iki sekilde olusabilmektedir (Wang, Beatty ve Foxx, 2004).
[sarete dayali giiven sinyaller ya da isaretlerle karsilasildigi zaman elde edilir,
deneyime dayali giiven etkilesimlerden ortaya ¢ikan bir giiven tiiriidiir (Urban,
Sultan ve Qualls, 2000). Gliven uzun vadeli is iligkilerini ve ortakliklarini kurmakta
temel tastir. Giiven kesin olmayan kanitlara dayanan duygularin derinligini ve
giivencesini ifade eder (McKnight ve Chervany, 2001). Belirsizlik ve risk giivenin
degerini ortaya cikaran kosullardir (Moorman, Deshpande ve Zaltman, 1993).
Bireylerin giiveni degerlendirdikleri bilgi kaynaklar1 iki kategoride incelenebilir:
kisisel giiven ve kurumsal giiven (Welter ve Kautonen, 2005).

Kisisel giiven iki faktorii kapsamaktadir. 11k faktor miisterinin gecmiste sirketle
ilgili deneyimleri ve yasadig tecriibeler ile iliskilidir (Kautonen ve Kohtamaéki,
2006). Miisteri deneyimleri sadece sanal ortamda ve sosyal medyada degil ayni
zamanda gercek yasamda miisterinin firma veya marka ile ilgili yagadigi tecriibeleri
ve deneyimlerinin birikimini ifade etmektedir. Miisterilerin deneyimleri, 6rnegin
sirketin {irlin veya hizmetleri ile ilgili veya hizmet personeliyle ilgili kiimiilatif
deneyimler olabilir. Deneyim miisterinin sirket hakkinda algisini sekillendirmekte
veaynizamanda sirket veyamarka hakkinda algilanan giivenilirligi de icermektedir.
Givenilirlik algis1 sosyal etkenlerden de etkilenebilir. Bu, miisterinin sosyal
aglardaki arkadaslari, ailesi ya da diger tamidiklariin sirket veya markayla ilgili
tavsiyeler ve anlatilar seklinde misteriye aktardiklar1 deneyimlere ve yasadiklar
tecriibelere dayanmaktadir (Bauer, Reichardt, Barnes ve Neumann 2005;
Sztompka, 1999). Bu nedenle, kisisel giivenin icerdigi ikinci faktdr miisterinin
sosyal aglarda bireylerden deneyimledigi sosyal etkiyi ifade etmektedir.

2.2. Kurumsal Giiven

Gilivenin kurumsal boyutu kuruma olan giliveni daha genis bir c¢er¢eveden ele
almaktadir. Kurumsal giiven, yasal, kiiltiirel ve politik kurumlari, kuliipler ve
dernekler gibi sivil toplum kuruluslarii ve kisisel olmayan giiven kaynag olarak
sosyal medyay1 ifade etmektedir (Kautonen, Karjaluoto, Jayawardhena ve Kuckertz,
2007). Sosyal medyada miisterinin kendisine ait olmayan deneyimine veya onun
tanimadigi bireylerin deneyimlerine giivenmek s6z konusudur. Bu yiizden, kurumsal
giiveni kazanmada sirketin medyada varolusu ve kurumsal diizeni 6zel dikkat
gerektiren konulardir. Kautonen ve digerleri (2007) mobil pazarlama baglaminda,
medyada varolusun ve kurumsal diizenlemelerin resmi ya da gayri resmi kurallar,
sosyo-kiiltiirel normlar ve davranis kaliplarindan olustugunu 6ne siirmektedir.

Bireyler, kisisel deneyimler ve sosyal aglar aracilifiyla siirli bilgiye
ulagabilmektedir. Bu nedenle insanlar medyada sunulan haber raporlarmna ve
reklamlara da giivenmektedir. Bundan dolayi, sirketin medyada varolusu, tiiketicide
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genel olarak sirketin giivenilirligi algisint ve ozellikle c¢evrimici pazarlama
iletisimlerinin giivenilirligi algisin1 6nemli Olgiide etkilemektedir. Firma sahip
oldugu ciddiyeti ve istikrar1 miisterilerine iletmek icin ve sundugu iiriinleri/
hizmetleri miisterilere tanitmak i¢in medyada var olmak ve orada reklam yapmak
zorundadir. Medyada var olmak isletmeye giiven kaynagi olugturmaktadir. Li ve
Miniard (2006)’1n ¢alismasinin sonucuna gore reklam giivenle ilgili herhangi net bir
fikir icermese bile, markaya duyulan giivenilirligi arttirir. Ayrica medyada yapilan
pazarlama faaliyetleri sirketin pazardaki genel mesrutiyetini olumlu veya olumsuz
yonde etkilemektedir.

Kurumsal diizenleme sirketin kurumsal ¢ergevesinin resmi bilesenleri yani yasal
normlar, diizenlemeler ve bunlarin uygulanmasina isaret etmektedir (North,
1990). Kiiltiiriin derinliklerinde var olan normlar1, degerleri ve davranig kurallarini
iceren resmi veya gayri resmi kurumlar kurumsal diizenlemeleri desteklemeli
ve tamamlamalidir (North, 1990). Toplum iginde uygun davranisin “kurallari”
bir biitlin olarak resmi ve gayri resmi kurumlar tarafindan tanimlanmaktadir
(Kautonen ve Kohtaméki, 2006).

2.3. Tiiketicinin Markaya Yo6nelik Tutumu ve Satin Alma Niyeti

Reklami yapilan markaya yonelik olumlu veya olumsuz miisteri tepkileri,
miisterilerin markaya yonelik tutumlari ile iligkilidir (Najmi, Atefi ve Mirbagheri,
2012). Miisterinin onceki deneyimleri ve cevresindeki (arkadaslari ve diger
sosyal gruplardaki iiyeler) bireylerin etkisi, markalara ve isletmelere kars1 belirli
tutumlara sahip olmasina yol agabilir. Giivenilir kaynaklarin sundugu bilgiler
ve mesajlar tliketicilerin markaya yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini
etkilemektedir (McKnight ve Chervany, 2001; Pavlou, 2003).

Ajzen (2002) davranissal niyeti, bireyin belirli bir davranis1 gergeklestirmeye
hazir oldugunun bir gostergesi olarak tanimlamistir. Miisterilerin beklentileri
ve arzu edilen gelecekteki davranislari, davranigsal niyete yol agmaktadir.
Davranigsal niyet, tavsiye etme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim, sadakat
ve tekrar satin alma niyeti ile Slgiilebilir (Othman, 2013). Pazarlama agisindan
bakildiginda, satin alma niyeti tiiketicilerin davranigsal niyetlerinin bir pargasidir
ve bir¢ok pazarlama faaliyeti icin bir hareket ve faaliyet gostergesi olarak ¢ok
faydalidir (Altuna ve Konuk, 2009). Satin alma niyeti, tiikketicilerin ihtiyaglarini
ve isteklerini kargilamak i¢in gelecekte ne/neler satin alacaklarii diistindiiklerini
yansitmaktadir (Blackwell, Miniard ve Engel, 2001). Ancak, tiiketicilerin niyetleri
beklenmedik kosullarda degiskenlik gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin
misterilerinin tirtinler veya hizmetler hakkinda olumlu bir algiya sahip olmalarim
giivence altina almak i¢in miisterilerinin satin alma niyetleri ve davranigsal
niyetlerini 6lgmeleri ve proaktif onlemler almalart dnemlidir (Blackwell vd.,
2001; Kotler ve Armstrong, 2001; McDaniel, Lamb ve Hair, 2006). Cogu zaman,
tiikketicilerin satin alma niyeti reklamlara olan yaklasimlarina, kendi tutumlarina ve
isletme tarafindan vurgulanan teklifler hakkinda ne kadar bilgi sahibi olduklarina
bagli olmaktadir (Blackwell vd., 2001; Jun ve Lee, 2007; Wong ve Tang, 2008).
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2.4. Marka Cinsiyeti Ozellikleri

Marka cinsiyeti son zamanlarda bilimsel ¢evrelerce pazarlama alaninda ilgi ¢ekici
bir konu olmustur. Markalar i¢in cinsiyet insanin cinsiyet 6zelligi ile iligkilidir
(Grohmann, 2009, s. 106). Aaker’in marka kisiligi modeli, marka cinsiyetini
temel bir marka kisiligi 6zelligi olarak ele almaktadir (Aaker, 1997; Grohmann,
2009). Markalara yonelik davranissal ve tutumsal tepkiler markalarin cinsiyet
ozelliklerinden etkilenmektedir (Grohmann, 2009). Tiiketiciler kendi cinsiyet
kimlikleriyle uyumlu olan markalari tercih etmektedir (Avery, 2012). Bu yiizden,
cinsiyet markanin kritik bir yapisi olarak kabul edilmektedir.

Marka adi bir tiir marka icgiidiisii olan marka cinsiyetini etkilemektedir (Azar,
2015; Batra, Lehmann ve Singh, 1993). Marka adindaki fonemler tiiketicilere bazi
anlamlar iletmektedir ve marka performansi ve marka 6zellikleri ile ilgili algilar
marka adindan etkilenmektedir (Yorkston ve Menon, 2004). Markalar toplumsal
cinsiyet cagrisimlarini erillik ve/veya disillik cinsiyet boyutlarini yansitan marka
adindaki fonemler araciligiyla yapmaktadir (Klink, 2000; Wu, Klink, ve Guo,
2013). Ozellikle marka adinmn son harfi k, p, t sessiz harfler oldugunda erillik
icgiidiileri ve marka admin iginde s, f gibi sessiz harfler oldugunda disillik sezgileri
harekete gegmektedir (Guevremont ve Grohmann, 2015; Klink, 2000). Marka
adinda sesli harfler 6nde geldigi zaman disillik algis1 yaratilirken, sesli harfler
adin sonunda geldiginde erillik sezgileri olusmaktadir (Wu vd., 2013). Carnevale,
Luna ve Lerman (2017) marka dilbilim teorisinin sistematik gelisiminin temelini
anlatmaktadir. Cinsiyetle ilgili baglantilar marka adinin anlamsal cinsiyet sistemi
araciligiyla aktarilmaktadir (Carnevale vd., 2017; Yorkston ve De Mello, 2005).
Bu sekilde kullanilan marka adi erilligi veya disilligi yansitmaktadir.

Machado, Vacas-de-Carvalho, Azar, André ve dos Santos (2019), calismalarinda
marka cinsiyetini iki bagimsiz boyutta yani eril ve disil marka cinsiyeti 6zellikleri
seklinde ele almistir. Baz1 yazarlar marka cinsiyetinin eril ve disil boyutlarinin
anlamsal Olceklerle dlglilmesine karst ¢ikmistir (Worth, Smith ve Mackie, 1992).
Grohmann (2009) gelistirdigi marka cinsiyeti 6l¢eginde marka cinsiyetini erillik
ve disillik olarak iki bagimsiz boyutta ele almistir. Grohmann (2009) gelistirdigi
Olcekte dort marka cinsiyeti profilini ortaya koymaktadir. Bu 6l¢ekte markalar
eril (yiiksek erillik ve diisiik disillik), disil (yiiksek disillik ve diistik erillik),
farklilasmamis (dustik erillik ve diistik disillik) ya da ¢ift cinsiyetli yani androjen
(yiiksek erillik ve yiiksek disillik) olmaktadir (Azar, 2015; Machado vd., 2019).

2.5. Kisisel giivenin marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi

Bireyler arasindaki giiven, onlarin birbirleriyle etkilesimlerinin temelini
olusturmaktadir. Kisilerarasi giliven kisisel 6zellikler, siirecler veya belirli olaylarla
ilgili bireysel biling ve duygular igermektedir. Kisisel giiven bireyin kendi
davraniglarimi kontrol edemeden baskasinin eylemlerine savunmasiz olma istegi
olarak tanimlanabilir (Zand, 1972). Sosyal medya ve ¢evrimigi platformlar kisilerin
¢esitli insan ve kurumlara karsi giiven hissinin olusumuna ve gelisimine zemin
olusturmaktadir.
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Reklami yapilan markaya yonelik olumlu veya olumsuz miisteri tepkileri,
miisterilerin markaya yonelik tutumlari ile iligkilidir (Najmi, Atefi ve Mirbagheri,
2012). Miisterinin 6nceki deneyimleri ve arkadas c¢evresi, aile veya diger
gruplardaki {iyeler gibi bireylerin etkisi, markalara kars1 belirli tutumlara yol
acmaktadir. Bu ylizden miisterilerin ¢cevrelerindeki insanlar onlarin belirli markaya
yonelik tutumlarini belirleyen 6nemli unsurlardir. Ozellikle sosyal medya gruplari
ve ¢evrimigi aligveris platformlarinda var olan bireyler arasindaki bilgi akigi marka
tutumunu biiyiik olciide etkilemektedir. Giivenilir kaynaklardan gelen bilgiler ve
mesajlar miisterinin markaya yonelik tutumlarin1 ve satin alma niyetini 6nemli
oOlciide etkilemektedir (McKnight ve Chervany, 2001). Sosyal medya ve ¢evrimigi
aligveris platformlar1 kullanicilarin bilgi aramasi ve paylagmalart i¢cin gerekli
ortami saglayarak onlarm markalara yonelik tutumlarini sekillendirmektedir. Bu
sekilde ¢evrimigi aligveris platformlarinda ve sosyal medyada hem kisisel hem de
kurumsal giiven miisterilerin belirli bir markaya yonelik tutumunu etkilemektedir.
Bu nedenle asagidaki hipotez 6nerilmistir.

H1: Kisisel giivenin marka tutumu iizerinde olumlu etkisi vardur.

Literatiir calismalar1 glivenin miisteri memnuniyeti (Agustin ve Singh, 2005) veya
bir girketin tiriiniinii ya da hizmetini satin alma istegi (Chaudhuri ve Holbrook,
2001) gibi miigteri davraniglar1 lizerinde etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Giiven kisinin ‘savunmasiz olma istegini’ 6l¢gmekte ve glivenme davranisi kisinin
belirli bir sekilde hareket etme niyetini gostermektedir. Bir¢cok calisma satin
alma niyetinin tiiketicilerin rahatsiz veya mecbur hissetmeden gergek algilarini
yansittigini kabul etmektedir (Chang ve Wildt, 1994; Creyer, 1997). Bu nedenle
satin alma niyeti tiiketicilerin markaya giivenini test etmek i¢in uygun bir unsurdur.
Bu agiklamalardan hareketle, hipotezi onerilmistir.

H?2: Kisisel giivenin satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.
2.6. Kurumsal giivenin marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi

McKnight ve Chervany (2001) e-ticarette miisteri iliskilerinde giiveni iki
boyutta ele almigtir. Bu boyutlar, giivenme inanglar1 ve glivenme niyetlerinden
olugmaktadir. Giivenme inanglar1 boyutunda, giiven ¢evrimigi tiiketicilerin karsi
tarafin diiriist olacagina (inanglara dayanarak), tiikketicilerin ¢ikarina gore hareket
edecegine, islemlerde diiriist olacagina ve sunulan mallari/hizmetleri vaat edildigi
gibi teslim edebilecegine dair inanglar1 olarak tanimlanmistir. Giivenme niyetleri
boyutunda, ¢evrimigi tiiketici saticiy1 kontrol edemezse bile giiven, saticiya bagh
olma niyeti olarak tamimlanmistir (Grabner-Kréauter ve Kaluscha, 2003). Burada
titketicinin web perakendecisinin giivenilir olduguna inanmasi giiven kavramin
bir inang olarak temsil etmekte ve tiiketicinin islem yapma niyeti gliivenme niyeti
olarak ifade edilmektedir.

Miisterinin belirli bir kurumun kabiliyetine ve isleyisine iliskin gortigleri kurumsal
giiveni ifade etmektedir (Morgan ve Hunt, 1994). Kurumsal giiven isletmelerin
miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmalarini ve siirdiirmelerini sagladigi icin isletmeler
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acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Bradach ve Eccles, 1989). Kurum ve miisteriler
arasindaki iliskilerde giiven eksikligi, her iki tarafin da bir islemin yiiriitilmesinde
biiyiik risk ve belirsizlikle kars1 karstya kalabilmelerine neden olmaktadir.

Miisteriler iyi itibara sahip bir kurumun yiiksek diizeyde bir gilivenilirlige isaret
ettigine inandiklar1 i¢in kurumsal itibar miisterinin kurum hakkindaki yargilarim
etkilemektedir (Barney ve Hansen, 1994; Rindova, Williamson, Petkova ve
Sever, 2005). Bunlarin hepsi ele alindiginda, kurumsal giiven miisterilerin
giiven inanglarint gelistirir, miisterilerin bilgilerini paylasmalarini tesvik eder,
miisterilerde markaya yonelik olumlu tutuma sahip olmalarini saglar, miisterilerin
satin alma niyetini tesvik eder ve kurumlarin miisterileriyle uzun vadeli bir iligki
siirdlirmelerine yardimei olmaktadir. Bu nedenle, agagidaki hipotezler 6nerilmistir.

H3: Kurumsal giivenin marka tutumu tizerinde olumlu etkisi vardir.
H4: Kurumsal giivenin satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.
2.7. Marka tutumunun satin alma niyeti iizerindeki etkisi

Sebep Eylem Teorisi (TRA) tutum ve eylem arasindaki iligkiyi agiklamaktadir
(Ajzen, 1991). Bu teori insanlarin rasyonel oldugunu ve karar verme siirecinde
elde ettikleri bilgilerden yararlandiklarin1 6ne stirmektedir. TRA, tiiketicilerdeki
tutumun belirli bir nesneye veya konuya karst olumlu veya olumsuz bir
degerlendirme yapmalarina yonelik psikolojik bir egilim oldugunu ve davranigin
bireyin tutumunun bir islevi oldugunu agiklamaktadir. Marka tutumu, tiiketicilerin
marka se¢imlerini anlamak ve tahmin etmek icin 6nemli bir faktor olarak,
tiikketicilerin markalara iligkin i¢sel degerlendirmesini ifade etmektedir (Ajzen ve
Fishbein, 1977). Marka tutumu, tiiketiciler tarafindan bir iiriiniin veya hizmetin
fiziksel deneyimi yoluyla olusan markanin islevsel ve sembolik niteliklerinin
bilgisidir ve markanin ortaya ¢ikmasindan itibaren gelismektedir (Keller, 1993).

Cases, Fournier, Dubois ve Tanner (2010) yaptiklar1 g¢aligmada gizlilik
endiselerinin e-posta kampanyalarina yonelik tutumu etkiledigi ortaya ¢ikmistir.
Bu ¢alismaya gore, gizlilik endiselerinin temelini markanin web sitesine glivenmek
olusturmaktadir. Bu nedenle, e-perakendeciler miisterilerde giiven olusturmak
icin e-posta kampanyalarindaki etkinligi arttirmalar1 gerekmektedir. Bir e-posta
kampanyasina yonelik tutum tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemekte ve bunlar
arasindaki iliskide e-posta iceriginin ¢ekiciligi aracilik role sahiptir (Vriens, Van
der Scheer, Hoekstra ve Bult, 1998).

Bir markanin sosyal ag gonderilerine iliskin olumlu degerlendirmeleri hem marka
tutumunu olumlu yonde hem de satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir
(Schivinski ve Dabrowski, 2016). Tiiketicilerin markaya yonelik olumlu tutumlari,
onlarin davranigsal niyetleri ile dogrudan iligkilidir (Veland, Amir ve Samije,
2014). Bilginin yararliligina yonelik tiikketici tutumlari ve 6znel tiiketici normlari,
iiriin ve hizmetlerin viral satin alinmasini olumlu yénde etkilemektedir (Gunawan
ve Huarng, 2015). Bu nedenle, agsagidaki hipotez dnerilmistir.
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H5: Marka tutumunun satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.
2.8. Marka Cinsiyeti Ozelliklerinin Diizenleyici Rolii

Marka cinsiyeti, marka 6zelliklerinin bir boyutudur ve tiiketici-marka iliskisiyle
baglantili tepkilere neden olabilmektedir (Azar, Aimé ve Ulrich, 2018; Grohmann,
2009). Ayrica, marka cinsiyeti giicli marka ¢agrisimlarinin gelistirilmesinde
(Freling ve Forbes, 2005), marka tutumlarinda (Chaudhuri ve Holbrook, 2001) ve
marka sadakatinde (Ramaseshan ve Stein, 2014; Roy, Khandeparkar ve Motiani,
2016) ¢ok biiyiik etkiye sahiptir.

Onceden yapilan baz1 arastirmalar giiclii bir sekilde cinsiyetlendirilmis markalarin,
markay1 arkadaslara tavsiye etme ve markayla ilgili deneyimler hakkinda bagkalarina
konusma olasiligimi olumlu yonde etkiledigini ileri stirmiistiir (Grohmann, 2009).
Bu nedenle, markanin net cinsiyet kimligine sahip olmasi (yani yiiksek diizeyde
marka erilligi veya marka disilligi), ¢evrimici platformlardaki tiiketici-marka
etkilesimlerini olumlu yonde etkilemektedir. Bazi calismalar markalarin sahip
oldugu kimi 6zelliklerden dolayi eril ve disil marka cinsiyetlerinin ters etkilere
sahip oldugunu gostermistir (Hess ve Melnyk, 2016). Hess ve Melnyk (2016)
caligmalarinda markanin sahip oldugu cinsiyet ipuglarinin tiiketicilerin markayla
ilgili yeterlilik algilarinda etkili oldugunu one siirmiistiir. Bu caligmalara gore,
yiiksek yeterlilik 6zelligine sahip markalarda (itibarlt ve saygin markalarda) marka
adinda var olan eril cinsiyeti ipuclar1 satin alma olasiligin1 diigiirmekte ve disil
cinsiyeti ipuglari satin alma olasiligini artirmaktadir. Diger taraftan, diisiik yeterlilik
6zelligine sahip markalarda (yeni markalarda) marka adinda var olan eril cinsiyeti
ipuglart satin alma olasiligi artirmakta ve disil cinsiyeti ipuclar1 satin alma
olasiligin1 azaltmaktadir (Hess ve Melnyk, 2016). Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin
marka cinsiyeti (erillik ve disillik) algilari satin alma davranislarini etkilemektedir.

Markalarin tiiketicilerde yarattigi erillik veya disillik algist (Grohmann, 2009)
ve insan dig1 varliklara sosyal yargida bulunmalart (Aaker, Vohs ve Mogilner,
2010) marka baglaminda erilligin ve disilligin fiziksel belirtilerini tanidiklarini ve
yorumladiklarini géstermektedir. Bunedenle, erillik ve disillik algilar tiiketicilerin
tercihlerini ve marka degerini etkilemektedir. Bazi calismalar marka adinin ve
marka cinsiyetinin etkilerinin dogru yénde oldugunu ortaya gikarmistir. Ornegin,
Lieven, Grohmann, Herrmann, Landwehr ve Van Tilburg (2015) ¢alismalarinda
son derece eril ya da disil cinsiyete sahip markalarin tiiketiciler tarafindan daha
fazla tercih edildigini 6ne siirmiistiir.

Diger taraftan Alreck, Settle ve Belch (1982) caligmalarinda erkeklerin disil
markalar reddettigini ve kadinlarin eril markalar1 kabul ettigini 6ne siirmustiir.
McCracken (1993) disil bir markanin erkekleri cezbetmesinin daha zor oldugu
sonucunu ortaya c¢ikarmistir. Lieven ve Hildebrand (2016) caligmalarinda
tiikketicilerin biyolojik cinsiyetlerine gore marka cinsiyetini ve marka degerini
degerlendirdiklerini ileri siirmiistiir. Bu caligsmaya gore, kadinlar erkeklere nazaran
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disil markalar1 daha yiiksek degerde bulmakta ve erkekler ise eril markalar1 daha
yiiksek degerde bulmaktadir.

Disil cinsiyet 6zelligine sahip bir marka duyguyu ifade ederken, eril cinsiyet
Ozelligine sahip bir marka duygusal kontrolii ifade etmektedir ve ikna edici
bir girisimde bulunmaktadir (Boeuf, 2020). Bu nedenle, eril marka cinsiyeti
duygusallikla ilgili bir farkindalik yaratmadigi i¢in marka hakkinda algilanan
niyetleri, giidiileri ve tutumlar1 olumsuz yonde etkilemektedir (Boerman, Van
Reijmersdal ve Neijens, 2014; Thompson ve Malaviya, 2013). Markanin eril
cinsiyeti Ozelligi tiiketicilerin duygularini yansitmakta yetersiz kalmaktadir
ve onlarin samimiyetle ilgili algilarin1 (marka samimiyetini) olumsuz ydnde
etkilemektedir (Jain ve Posavac, 2004). Markanin eril cinsiyet 6zelligi tutumsal
tepkileri de olumsuz yonde etkilemektedir (Boeuf, 2020). Ciinkii erillik duygusal
kontrolii ifade etmekte (Barrett ve Bliss-Moreau, 2009) ve eril marka cinsiyeti
ozelligi duygu uyumunu olumsuz etkilemektedir. Eril bir marka disillik ile
iligskilendirilen ve {iziintii hissini igeren bir duyguyu ifade ettiginde bile tiiketiciler
tarafindan olumsuz tepkilere neden olmaktadir. Ayrica, disillik duygusal ifade ile
iligkilendirildiginden, markanin disil cinsiyet 6zelligi duygusal kontrol baglaminda
tiiketici tepkileri lizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir (Boeuf, 2020). Bagka bir
ifadeyle, markanin eril veya disil cinsiyet 0zelliklerinin diisiik seviyede olmasi
tiikketicilerde olumlu tepkilere ve davranislara neden olabilmektedir. Bu sonuca
dayanarak ¢aligmamizda diisiik seviyede eril veya disil cinsiyet 6zelliklerine sahip
markalarda kisisel ve kurumsal giivenin marka tutumu iizerindeki etkisi, kisisel ve
kurumsal giivenin satin alma niyeti lizerindeki etkisi ve marka tutumunun satin alma
niyeti lizerindeki etkisinin gliglii olmas1 6ngoriilmiistiir. Literatiirdeki ¢alismalar
marka cinsiyetinin tiiketicilerde yarattigi davranissal etkileri 6ne ¢ikarmaktadir
ve markanin cinsiyet 6zelliklerinin diizenleyici roliine odaklanmamaktadir. Bu
nedenle, ¢alismamiza 6zgiinliik kazandiran konu markanin cinsiyet 6zelliklerinin
diizenleyici rolii olmustur. Bu ¢alismada hem disillik ve hem de erillik marka
cinsiyeti boyutlariin diizenleyici etkisi degerlendirilmistir.

H6: Markanin eril cinsiyet ozelligi; kisisel ve kurumsal giiven ile marka tutumu
iligkisi tizerinde, kisisel ve kurumsal giiven ile satin alma niyeti iligkisi tizerinde ve
marka tutumu ile satin alma niyeti iliskisi tizerinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.

a) Kisisel glivenin marka tutumu tizerindeki etkisi diisiik eril cinsiyet 6zelligine
sahip markalarda gii¢liidir.

b) Kurumsal giivenin marka tutumu iizerindeki etkisi dusiik eril cinsiyet
ozelligine sahip markalarda daha giicliidiir.

c¢) Kisisel giivenin satin alma niyeti lizerindeki etkisi diigiik eril cinsiyet
Ozelligine sahip markalarda daha gii¢liidiir.

d) Kurumsal gilivenin satin alma niyeti iizerindeki etkisi diisiik eril cinsiyet
Ozelligine sahip markalarda daha gii¢liidiir.

e) Marka tutumunun satin alma niyeti iizerindeki etkisi diisiik eril cinsiyet
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H7:

ozelligine sahip markalarda daha giicliidiir.

Markanin disil cinsiyet ozelligi; kisisel ve kurumsal giiven ile marka tutumu
iliskisi tizerinde, kisisel ve kurumsal giiven ile satin alma niyeti iligkisi
tizerinde ve marka tutumu ile satin alma niyeti iliskisi iizerinde diizenleyici
bir etkiye sahiptir.

Kisisel giivenin marka tutumu iizerindeki etkisi diistik disil cinsiyet 6zelligine
sahip markalarda giicliidiir.

Kurumsal giivenin marka tutumu {iizerindeki etkisi diisiik disil cinsiyet
6zelligine sahip markalarda daha gii¢liidiir.

Kisisel giivenin satin alma niyeti iizerindeki etkisi diisiik disil cinsiyet
0zelligine sahip markalarda giicliidiir.

Kurumsal giivenin satin alma niyeti lizerindeki etkisi diisiik disil cinsiyet
Ozelligine sahip markalarda daha gii¢liidiir.

Marka tutumunun satin alma niyeti {izerindeki etkisi diisiik disil cinsiyet
Ozelligine sahip markalarda giigliidiir.

Tim bu agiklamalar 1s18inda arastirma modelinde kisisel ve kurumsal giivenin
marka tutumu ve satin alma niyetini olumlu ydnde etkiledigi Sekil 1’de
gosterilmistir.

- . H1
Kisisel Giiven oo~ Marka Tutumu

-Firma/Markayla ilgili deneyimler

-Sosyal etki H2

H5
H3
Kurumsal Giiven
-Kurumsal diizenlemeler H4 _|  satin Alma Niyeti
-Medyada varolus -

THG(a,b,c,d,e), H7(a,b,c,d,e)

Markanin Erillik ve Disillik
Cinsiyet Ozellikleri

Sekil 1. Arastirma Modeli

3. Yontem

Bu caligmada kigisel ve kurumsal giivenin marka tutumu ve satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin, marka tutumunun satin alma niyeti iizerindeki etkisinin ve bu
iliskilerde marka cinsiyeti &zelliklerinin diizenleyici etkisinin ortaya g¢ikarilmasi
amagclanmistir. Bukapsamda Istanbul ilinde yasayan ve kolayda rneklem ydntemiyle
secilen 460 cevrimigi tiiketici dahil edilmistir. Veriler anket araciligryla toplanmig
ve verilerin analizi i¢in SPSS 24 programi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda
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ele alinan kisisel ve kurumsal giiven, marka tutumu, satin alma niyeti ve markanin
cinsiyet ozellikleri 28 ifade ile dlglilmistiir. Tablo 2’de anket formunda yer alan
ifadelerin aciklamalar1 6zetlenmistir. Kisisel giiven (markayla ilgili deneyimler,
sosyal etki) ve kurumsal giiven (kurumsal diizenlemeler, medyada varolus) yapilari
ikiser alt boyut iizerinden ele alinmistir. Markayla ilgili deneyimler 3 ifade, sosyal
etki 3 ifade, kurumsal diizenlemeler 3 ifade, medyada varolus 3 ifade, marka
tutumu 3 ifade, satin alma niyeti 3 ifade ve marka cinsiyeti 6zellikleri 10 ifade ile
Ol¢tilmiistiir. Cevaplayicilar tiim sorular1 5°1i Likert tipi dlgekte degerlendirmistir.
Ayrica, cinsiyet, yas ve medeni durumdan olusan demografik sorular anket
formunda yer almistir. Modelde yer alan degiskenler olarak, kisisel ve kurumsal
giiven, Kautonen, Karjaluoto, Jayawardhena ve Kuckertz (2007) kaynagindan,
marka tutumu ve satin alma niyeti Schivinski ve Dabrowski (2016) kaynagindan,
marka cinsiyeti 6zellikleri Grohmann (2009) kaynagindan alimmustir.

3.1. Orneklem ve Veri Toplama

Calismada uygulanan anket icin “Istanbul Gelisim Universitesi, 04.02.2022 tarih
ve 2022-03 sayili” etik kurulu karariyla onay verilmistir. Veriler Subat ve Mart
2022 tarihleri arasinda cevrimigi olarak toplanmistir. Orneklem olarak segilen
katilimcilar, Istanbul’da yasayan ve cevrimigi yiyecek igecek satin alan kisilerden
olugmustur. Katilimcilarin arasinda baska bir farklilik aranmadigi i¢in verilerin
toplanmasinda olasilikli olmayan kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir.
Katilimcilarin demografik 6zellikleri su sekilde 6zetlenebilir: Cevrimigi yiyecek
icecek aligverisinde bulunan ve anket uygulamasina katilan tiiketicilerin biiytik
kismi kadinlardan (57.4%) olugmakta, katilimcilarin ¢ogu 19-29 yas arasinda
(46.3%) bulunmakta ve katilimeilarin biiyiik kismi1 lisans mezunudur (38.7%).

Tablo 1. Orneklem Kesiti (N = 460)

n %
CINSIYET

Erkek 196 42.6
Kadmn 264 57.4

YAS
19-29 213 46.3
30-40 159 34.6
41-51 57 12.4
52-62 31 6.7

EGITIiM

Lisans 178 38.7
Yiiksek Lisans 149 324

Doktora 133 28.9




Gevrimici Yiyecek-icecek Platformlarinda Kisisel ve Kurumsal Giivenin Marka Tutumu ve
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Marka Cinsiyeti Ozelliklerinin Diizenleyici Rolii 847

4. Arastirmanin Bulgular:

Oncelikle kullanilan dlgeklerin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri, daha sonra da
kavramsal modelin testi i¢in regresyon analizi yapilmistir. Son olarak regresyon
analizi araciligiyla, tiiketicilerin farkli seviyelerde erillik ve disillik marka
cinsiyeti Ozellikleri algilamalarinin arastirma iliskilerindeki diizenleyici rolii
analiz edilmistir.

4.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Verilerin giivenilirligini ve gegerliligini test etmek icin giivenilirlik analizi
(Cronbach’s Alpha) ve kesfedici faktor analizi yapilmistir. Yapilarin 6l¢iilmesi i¢in
20 katilimcidan kullanilan ifadeleri cevaplandirmalart istenmis ve anlagilmayan
ifadeler diizeltilmistir. Bu sekilde icerik gecerliligi saglanmistir. Asagida yer alan
tabloda giivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Testi Sonuglar1 (N = 460)

Standart St.
Olgekler ve ifadeleri Ortalama Faktor
Sapma . .
Yiikleri
Markayla {lgili Deneyimler
(Agiklanan Varyans = 54.649, KMO= 0.606 , )
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.
Den3. Uzun zamandir bu platformun miisterisiyim. 4.550 0.630 0.641
Sosyal Etki
(Agiklanan Varyans = 55.025, KMO=0.628 , )
Sosl1. Tanidiklarim bu platformun mobil hizmetlerini 4.495 0.627 0.76
bana onerirler.
Sos2. Arkadaslarimin/ailemin bu platform ile ilgili 4.539 0.610 0.761
olumlu deneyimleri var.
Sos3. Arkadaslarim/ailem bu platformun mobil 4.483 0.637 0.695
hizmetlerini kullanirlar.
Kurumsal Diizenlemeler
(Agiklanan Varyans = 53.585, KMO= 0.607, 0.712)
Kurl. Bu platform mobil pazarlama kapsaminda yasal 4.409 0.651 0.667
diizenlemelere ve uygulama kurallarina uydugunu
belirtmektedir.
Kur2. Bu platform miisteri bilgilerini sadece miisteri 4.113 0.617 0.788
tarafindan onaylanan amaglar i¢in kullandigini
belirtmektedir.
Kur3. Bu platform yasalar geregince kisisel bilgilerimin 4.370 0.611 0.737

kullanimini koruduguna inantyorum.
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Medyada Varolus
(Agiklanan Varyans = 50.210, KMO= 0.529, 0.702)
Med1. Bu markanmn (platformun) mobil pazarlama 4.463 0.676 0.541
faaliyetleri televizyonda ve sosyal medyadaki reklamlar1
ile iligkilidir.
Med2. Bu markanin (platformun) pazarlama faaliyetleri 4.433 0.688 0.825
gazete ve dergilerde yer alan reklamlart ile iliskilidir.
Med3. Bu markanin (platformun) reklamlarini 4.426 0.676 0.730
gordiigiimii hatirliyorum.
St.
Olcekler ve ifadeleri Ortalama Standart Faktor
Sapma . .
Yiikleri
Marka Tutumu
(Agiklanan Varyans = 51.460, KMO=0.567, 0.719)
Tutl. Bu platform benim i¢in hostur. 4.421 0.687 0.747
Tut2. Bu platformun iyi bir itibar1 vardir. 4.476 0.645 0.804
Tut3. Bu platformun olumlu 6zelliklere sahip oldugunu 4.471 0.657 0.582
diistiniiyorum.
Satin Alma Niyeti
(Agiklanan Varyans = 55.271, KMO= 0.574, 0.708)
Satl. Mevcut diger platformlara gére bu platformu tercih 4.450 0.663 0.711
ederim.
Sat2. Cevremdekilere bu platformdan aligveris 4.450 0.678 0.834
yapmalarini tavsiye ederim.
Sat3. Gelecekte bu platformdan satin almaya devam 4.465 0.664 0.676
edecegim.
Markanin Disillik Cinsiyeti Ozelligi
(Agiklanan Varyans = 54.263, KMO=0.762, 0.788)
Disill. Bu marka (platform) benim i¢in hassastir. 4.285 0.659 0.680
Disil2. Bu marka (platform) benim i¢in zariftir. 4.337 0.664 0.716
Disil3. Bu marka (platform) benim i¢in ince duygular ifade 4.265 0.659 0.804
eder. 4313 0648 0757
Disil4. Bu marka (platform) benim icin tatlidur. 4311 0.654 0721
Disil5. Bu marka (platform) benim igin naiftir.
Markanm Erillik Cinsiyeti Ozelligi
(Agiklanan Varyans = 53.553, KMO= 0.687, 0.710)
Erill. Bu marka (platform) benim i¢in maceracidir. 4.282 0.614 0.644
Eril2. Bu marka (platform) benim i¢in cesurdur. 4276 0.653 0.792
Eril3. Bu marka (platform) benim i¢in gozii pektir. 4.293 0.656 0.797
Eril4. Bu marka (platform) benim i¢in egemen bir 4.350 0.627 0.682

markadir.

*Eril5. Bu marka (platform) benim i¢in gii¢lii bir
markadir.

* [fade analizlerden ¢ikarilmustir.
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Bu makalede degiskenler 8 boyutta ele alinarak giivenilirlik analizleri yapilmis
ve i¢ tutarlilik sonuglarini veren Cronbach’s Alpha oranlari her bir dlgek igin
uygun degerler olarak saptanmistir. Elde edilen sonuglara gore verilerin giivenilir
oldugu sonucuna varilmistir. Arastirmada yer alan yapilarin 6lgege uygunlugunun
belirlenmesi ve gecerliliklerinin ortaya konulmasi amactyla agiklayici (kesfedici)
faktor analizi yapilmistir. Tiim degiskenlere ait 6lgek maddelerin faktor yiiklerinin
0.50’ten bilylik olmas1 ve agiklanan varyans degerlerinin 0.50’ten biiyiik olmas1
verilerin gecerli oldugunu gostermistir. Gegerlilik analizleri sonucunda her degisken
icin tek faktorlii bir yapi elde edilmis ve 6lgek maddelerinin faktor yiikleri de uygun
seviyede bulunmustur. Eril 5 ifadesi 0.50°den diisiik bir faktdr yiikiine sahip oldugu
icin ve bu dlgegin varyansi 50’den diisiik olmasi nedeniyle analizlerden ¢ikarilmistir.

Calisma modelinde uygulanan dogrulayici faktor analizi sonuglari Tablo 3’te
gosterilmistir. Bilesik glivenilirligi, yakinsak gegerlilik ve ayirimer gegerlilik elde
edilen dogrulayici faktdr analizi ve korelasyon analizi sonucunda saglanmistir.
Degiskenlerin bilesik giivenilirlik degerlerinin 0.7°den biiyiik olmas1 bilesik
giivenilirligi, ortalama varyanslariin 0.5’ten biiyiik olmas1 yakinsak gegerliligi ve
ortalama varyanslarin ¢ift degiskenler arasindaki korelasyonun karesinden biiyiik
olmas1 ayirimei gegerliligin saglandigini gostermistir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 3. Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar, Bilesik Giivenilirlik, Yakinsak ve
Ayirimer Gegerlilik ve Model Uyum lyiligi Degerleri

CR AVE Kisisel Gii- Kuruwmsal Tutum Satin
(>0.7) >0.5) ven Giiven Alma
Kisisel Giiven 0.727 0.526 1
Kurumsal Giiven 0.710 0.508 0.621%** 1
Tutum 0.711 0.517 0.483** 0.543%%* 1
Satin Alma 0.716 0.516 0.486** 0.510** 0.447** 1

** (.01 anlamlilik diizeyinde dnemli derecede korelasyon var.

Uyum lyiligi Degerleri:

x*/df =1.683 (p=0.023); RMSEA =0.039; GFI =0.983; CFI =0.978; NFI =0.948; IFI =0.978; AGFI =
0.965

CR = Bilesik Giivenilirlik (Composite Reliability), AVE = Elde Edilen Ortalama Varyans (Average
Variance Extracted), DV = Ayirimer Gegerlilik (Discriminant Validity) = AVE>Korelasyon?.

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

4.2. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Literatiir 15181inda belirlenen kavramsal modelin ve gelistirilen hipotezlerin test
edilebilmesi amaciyla SPSS programi araciligiyla regresyon analizi yapilmistir.
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Kisisel ve kurumsal giivenin marka tutumu ve satin alma niyeti {izerindeki
etkilerini dlgmek icin ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmis ve hipotezlerin
dogrulanip dogrulanmadigi sonucuna varilmistir.

Coklu dogrusal regresyon analizi yapildigi i¢in bagimsiz degiskenler arasinda
¢oklu dogrusal baglanti probleminin olup olmadigma bakilmistir. Coklu
dogrusal baglant1 probleminin olup olmadigini ortaya ¢ikarmak icin kullanilan
yontemlerden biri Tolerans ve Varyans Biiyiitme Oran1 VIF (Variance Inflation
Factor) degerlerinin incelenmesidir. Her bagimsiz degisken i¢in bu iki istatistiki
deger agagidaki denklemlerle hesaplanmistir:

VIF degeri 10’a esit veya daha biiyiik ise, ¢coklu dogrusal baglanti problemi
s0z konusudur. Tolerans degeri ise 0.10’dan kiigiik oldugunda c¢oklu dogrusal
baglant1 probleminin oldugu soylenebilir. Caligma modelinde yer alan bagimsiz
degiskenlerin Tolerans ve VIF degerleri asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4. Bagimsiz Degiskenlerin Tolerans ve VIF Degerleri

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler Coklu _I)ogrusal Baglanti
Istatistikleri
Tolerans VIF
Marka Tutumu Kisisel Giiven 0.767 1.304
Kurumsal Giiven 0.706 1.416
Satin Alma Niyeti Kisisel Giiven 0.763 1.311
Kurumsal Giiven 0.740 1.351

Elde edilen Tolerans degerlerinin 0.10’dan biiylik olmas1 ve VIF degerlerinin
10°dan kii¢ciik olmas1 modelde yer alan bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu
dogrusal baglanti probleminin olmadigi sonucunu ortaya ¢ikarmisgtir.

Tablo 5. Hipotezlerin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh Bagimsiz B ¢ P Diizeltilmis F
Degisken Degiskenler Degeri R?
Tutum (Constant) 1.225  5.602 0.000 0.326 112.033
Kisisel Giiven 0.271 4.854 0.000
Kurumsal Giiven 0.453 8.090 0.000
Satin Alma (Constant) 1.155 4952 0.000 0.304 101.169
Niyeti
Kisisel Giiven 0.332  5.565 0.000
Kurumsal Giiven 0.407 6.810 0.000
Satin Alma (Constant) 2364  12.050  0.000 0.198 114.432
Niyeti

Tutum 0.469 10.697  0.000
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Coklu dogrusal regresyon analizi sonucglarina gore model istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Bu sonuglara gore kisisel giiven ve kurumsal giiven marka
tutumu iizerindeki degisimin %33 iinii ve satin alma niyeti iizerindeki degisimin
%31’ini agiklamaktadir.

Kisisel ve kurumsal giivenin marka tutumu ve satin alma niyeti lizerinde pozitif
etkiye sahip oldugu saptanmistir (p < 0,05). Bu sonuglara gore kisisel giiven ve
kurumsal giivenin marka tutumu ve satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi
ortaya ¢ikarak H, H, H, ve H,, ve hipotezlerinin dogrulandigi goriilmektedir.
Bununla birlikte, kisisel giivene gore kurumsal giiven marka tutumu ve satin alma
niyeti lizerinde daha gii¢lii bir etkiye sahiptir (8 =~ > Brisiser Gimen)- Marka
tutumunun satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmustiir
(p <0,05). Bu sonuca gore H, hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketicilerin ¢evrimigi yiyecek icecek markalarina olan kisisel ve kurumsal
giiveni, tutumu ve satin alma niyeti arasindaki iligkilerde, tiiketicilerin bu
markalarin sahip oldugu erillik ve disillik cinsiyet 6zelliklerine olan bakiglarinin
etkileri ortaya cikarilmistir. Tiketicilerin tercih ettikleri markalarin erillik ve
disillik marka cinsiyeti 6zelliklerine olan bakislarinin etkisinin incelenmesinde,
once erillik ve disillik marka cinsiyeti 6zellikleri seviyesine gore yliksek ya da
diistik olarak verileri gruplandirma amaciyla ilgili degiskenler i¢in medyan degeri
hesaplanmistir. Buna gére medyan degeri erillik marka cinsiyeti 6zelligi degiskeni
icin 4.25 ve disillik marka cinsiyeti 6zelligi i¢in 4.40 olarak bulunmustur. Bu
sekilde medyan degerleri altinda kalan veriler diistik erillik ya da diisiik disillik
marka cinsiyeti 6zelligi, tistiinde olanlar ise yliksek erillik ya da yiiksek disillik
marka cinsiyeti 6zellikleri olarak gruplandirilmistir. Bu nedenle, tercih ettikleri
markanin eril marka cinsiyeti 6zelligini 4.25’den az ifade eden tiiketicilere, diisiik
erillik, 4.25°den biiyiik ifade edenlere yiiksek erillik, tercih ettikleri markanin
disil marka cinsiyeti 6zelligini 4.40’dan az ifade eden tiiketicilere diislik disillik,
4.40°dan biiyiik ifade edenlere yiiksek disillik denilmistir.

Bu calismada marka cinsiyeti boyutlar1 4 gruba yani yiliksek ve diisiik erillik ve
yiksek ve diisiik disillik seklinde ayrilmistir. Sonuglara gore 460 katilimcidan
242 kisi diisiik erillik cinsiyet 6zelligine sahip markalari, 218 kisi yiiksek erillik
cinsiyet 0zelligine sahip markalar1, 302 kisi diisiik disillik cinsiyet 6zelligine
sahip markalar1 ve 158 kisi yiiksek disillik cinsiyet 6zelligine sahip markalar1
tercih ettikleri saptanmisti. Bunun ardindan gruplara regresyon analizi
araciligryla model tekrar test edilerek elde edilen sonuglar karsilagtirilmigtir.
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Tablo 6. Marka Cinsiyeti Ozelliklerinin Diizenleyici Roliine iliskin Analiz
Sonuglari

Diisiik Erillik Yiiksek Erillik Diisiik Disillik Yiiksek Disillik

Degiskenler Arasi (n=242) (n=218) (n=302) (n =158)
fliskinin Yénii B P B P B P B P
Kigisel Giiven — Mar-  0.278  0.000 0.128 0.072  0.269 0.000 0.114  0.158
ka Tutumu
Kurumsal Given —  0.455  0.000 0.214 0.003 0406 0.000 0.329 0.000
Marka Tutumu
Kisisel Giiven — Satin  0.311  0.000 0.181 0.011  0.314 0.000 0.125 0.136
Alma Niyeti
Kurumsal Giiven —  0.403  0.000 0.171 0.016 0.352 0.000 0.205 0.015
Satin Alma Niyeti
Marka Tutumu — Satin  0.584 0.000 0.150 0.027 0.541 0.000 0.105 0.187
Alma Niyeti

Cevrimici yiyecek icecek markalaria yonelik kisisel ve kurumsal giiveninin,
marka tutumu ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerini ve marka tutumunun
satin alma niyeti izerindeki etkisini test etmek amaciyla ytliksek ve diisiik erillik
ve yuksek ve diigiik disillik marka cinsiyeti 6zelliklerine bakilmistir. “Yiiksek
ve distk erillik” cinsiyet 6zelligine sahip markalar1 tercih eden tiiketiciler
acgisindan kisisel glivenin marka tutumu tizerindeki etkisi diigiik eril cinsiyet
ozelligine sahip markalarda anlamli ve giiclidiir (p=0.05). Bu grup tiiketiciler
acisindan kisisel giivenin satin alma niyeti tizerindeki etkisi diisiik eril cinsiyet
ozelligine sahip markalarda daha gi¢ludir (B, . i Priser mu)- Kurumsal
giiven onlarin markaya yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkilemektedir. Bununla birlikte, kurumsal giivenin marka tutumu ve satin
alma niyeti tizerindeki etkisinin yiiksek eril cinsiyet 6zelligine sahip markalarda
azaldig1 (BDM{ i Prinser g 20TUImMektedir. Bagka bir ifadeyle, kurumsal
gilivenin marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi diisiik eril cinsiyet
ozelligine sahip markalarda daha giicliidiir. Ayrica, marka tutumunun satin alma
niyeti {izerindeki etkisi diislik eril cinsiyet 6zelligine sahip markalarda daha
giicliidiir. Bu sekilde markanin eril cinsiyet 6zelligi kisisel ve kurumsal giiven
ile marka tutumu iliskisi iizerinde, kisisel ve kurumsal giiven ile satin alma
niyeti iligkisi iizerinde ve marka tutumu ile satin alma niyeti iligkisi iizerinde

diizenleyici bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, H, . kabul edilmistir.

“Yiksek ve disik disillik” cinsiyet 6zelligine sahip markalar1 tercih eden
tilketiciler agisindan kisisel glivenin onlarin markaya yonelik tutumlar1 ve satin
alma niyetleri iizerindeki etkisi diisiik disil cinsiyet 6zelligine sahip markalarda
anlamhi ve gig¢lidir (p=0.05). Kurumsal giiven onlarin markaya yonelik
tutumlarii ve satin alma niyetlerini olumlu ydnde etkilemektedir. Bununla
birlikte, kurumsal giivenin marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisinin
yiiksek disil cinsiyet 6zelligine sahip markalarda azaldig: (ﬂDiisiik [P | N—
goriilmektedir. Baska bir ifadeyle, kurumsal giivenin marka tutumu ve satin
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alma niyeti lizerindeki etkisi diislik disil cinsiyet 6zelligine sahip markalarda
daha gii¢lidiir. Ayrica, marka tutumunun satin alma niyeti lizerindeki etkisi
distik disil cinsiyet 6zelligine sahip markalarda anlamli ve giicliidiir. Bu sekilde
markanin disil cinsiyet 6zelligi kisisel ve kurumsal giiven ile marka tutumu
iliskisi izerinde, kisisel ve kurumsal giiven ile satin alma niyeti iliskisi izerinde
ve marka tutumu ile satin alma niyeti iliskisi iizerinde diizenleyici bir etkiye

sahiptir. Bu nedenle, 4, 49 kabul edilmistir.

Tablo 7. Aragtirma Modelinin Hipotez Testi Sonuglar1

Hipotezler Degiskenler Arasi iliski Yonii Durum
HI Kisisel Giiven — Marka Tutumu Desteklendi
H2 Kisisel Giiven — Satin Alma Niyeti Desteklendi
H3 Kurumsal Giiven — Marka Tutumu Desteklendi
H4 Kurumsal Giiven — Satin Alma Niyeti Desteklendi
HS5 Marka Tutumu — Satin Alma Niyeti Desteklendi

Kisisel ve Kurumsal Giiven — Marka Tutumu

Kisisel ve Kurumsal Giiven — Satin Alma Niyeti

S(abod L Desteklendi
(@hed.e) Marka Tutumu — Satin Alma Niyeti
(Markanin eril cinsiyet dzelliginin diizenleyici etkisi)
Kisisel ve Kurumsal Giiven — Marka Tutumu
Kisisel ve Kurumsal Giiven — Satin Alma Niyeti .
Hbeae Desteklendi

Marka Tutumu — Satin Alma Niyeti

(Markanin disil cinsiyet dzelliginin diizenleyici etkisi)

5. Sonuc¢ ve Tartisma

Bu c¢alisma, kisisel giiven ve kurumsal giiven olarak iki tiir giivenden
bahsederek her birinin kavramsal olarak farkli oldugunu ve marka tutumu ve
satin alma niyeti lizerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikararak literatiire katkida
bulunmaktadir. Belli bir tirlin/hizmet veya marka ile ilgili cok az ya da hig
dogrudan deneyimi olmayan birisi giivenilir kaynaklardan (miisteriler, firma/
marka) veya gruplardan aktarilan ve paylasilan bilgilerden ve yorumlardan
yararlanmaktadir. Bu sekilde kisisel gliven ve kurumsal giivenin birbirini
tamamladigi ifade edilebilir. Bununla birlikte, islevsel olarak her iki giiven tiirii
de belirsizligi ve riski azaltma islevini tistlenmektedir (Luhmann, 1979). Bagka
bir ifadeyle, kisisel giiven ve kurumsal giiven birbirinin ikamesidir ve ¢ogu
zaman birbirini tamamlayan iki giiven unsuru olarak ele alimmaktadir. Kisisel
ve kurumsal gilivenin etkileri bagka faktorlerle nasil birlestirildiklerine baglidir
ve bu da belirli karar sonuglarini olusturmaktadir.

Uzun zamandir giiven temel bir iliskisel nitelikte olan, islemleri kolaylastiran
ve firsatgiligi onleyen bir faktor olarak kabul edilmistir (Gulati, 1995; Morgan
ve Hunt, 1994). Literatiirde bircok farkli giiven tanimlari bulunmaktadir. Bu
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calismanin amaglart dogrultusunda Mayer, Davis ve Schoorman (1995)’1n goriisii
benimsenerek giiven, bir bagkasinin niyetlerine veya davranislarina iliskin olumlu
beklentilere dayali olarak savunmasizligi kabul etme niyetini iceren temel bir
psikolojik durum olarak tanimlanmuistir. Grayson ve digerlerinin (2008) yaptiklari
calisma dogrultusunda bu calismada giiven, kisilerarasi iliskilerdeki ve birey-
kurum iliskisindeki niteliklerin bir islevi olarak ele alinmistir.

Calismada, giiven kisisel giiven ve kurumsal giiven olarak iki boyutta ele alinmistir.
Cevrimigi yiyecek icecek platformlarinda tiiketicilerin markayla ilgili deneyimleri
ve liyesi olduklar1 sosyal ortamlarin ve sosyal platformlardaki diger tiyelerin etkisi
kisisel giiveni belirleyen faktorlerdir. Buna ek olarak ¢evrimici yiyecek igecek
platformlarinda yer alan ve bu platformlarda markalari olan firmalarin kurumsal
diizenlemeleri ve medyada (0zellikle sosyal medyada) varoluslart kurumsal
giiveni olusturan faktorlerdir.

Cevrimig¢i yiyecek icecek platformlarinda yer alan markalar veya firmalar tarafindan
gelistirilen ¢cevrimici paylasimlar, igerikler ve iirtinlerin/hizmetlerin gesitliligi, kalitesi,
detaylar1 ve 6zelliklerinin kurumsal giivenin olusumunda 6nemli 6l¢iide etkili oldugu
ifade edilebilir. Firmalar sahip olduklari ¢evrimici aligveris platformlar1 araciligiyla
iirlinlerini veya hizmetlerini potansiyel miisterilere tanitarak onlarla iletisim kurarak
sahip olduklar1 markalari gelistirmektedir. Cevrimigi tiiketiciler ¢evrimici platformlar
sayesinde tecriibelerini ve deneyimlerini kolaylikla {iriinlerin veya hizmetlerin
sunuculartyla yani firmalarla paylasabilmektedir ve bu sekilde firmalar misteri
geri bildirimlerini gelistirebilmektedir. Dijital platformlar veri toplamakta, miisteri
deneyimlerinden ve fikirlerinden yararlanmakta ve sonug olarak simdi ve gelecekteki
irlinler ve hizmetlerin gelisiminde 6nemli rol oynamaktadir. Cevrimici aligveris
platformlarina sahip yiyecek igecek markalar tiiketicilere sagladiklart kisisel ve
kurumsal giiven sayesinde tirettikleri iirlinleri/hizmetleri satin alabilecek tutuma sahip
bir¢ok potansiyel miisteriyi elde edip onlarda satin alma niyetinin olusumuna sebep
olabilirler.

Calismamizda cevrimici yiyecek igecek platformlarinda kisisel giivene gore
kurumsal giivenin marka tutumu ve satin alma niyeti {izerinde daha giiclii bir
etkiye sahip oldugu ifade edilebilir. Bununla birlikte, ¢evrimigi yiyecek i¢ecek
platformlarinda marka tutumu tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir. Ayrica, bu calismada ¢evrimigi yiyecek i¢ecek satin alan tiiketiciler
acisindan markalarm farkli seviyelerde erillik ve disillik cinsiyet 6zelligine sahip
olmalarmin arastirmadaki iligkilerde diizenleyici etki yarattigi ortaya konulmustur.

Elde edilen sonuglara gore, markanin eril cinsiyet 6zelligi kisisel ve kurumsal
giiven ile marka tutumu iligkisi tizerinde, kisisel ve kurumsal giiven ile satin alma
niyeti iligkisi {izerinde ve marka tutumu ile satin alma niyeti iliskisi lizerinde
diizenleyici etkiye sahiptir. “Diisiik erillik” cinsiyet 6zelligine sahip markalar
tercih eden tiiketiciler agisindan kisisel giiven onlarin markaya yonelik tutumlarini
olumlu etkilerken, “yiiksek erillik” cinsiyet Ozelligine sahip markalar1 tercih
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eden tliketiciler acisindan kisisel giiven onlarin markaya yonelik tutumlarim
etkilememektedir. Ayrica, kurumsal giivenin marka tutumu iizerindeki etkisi,
kisisel ve kurumsal giivenin ve marka tutumunun satin alma niyeti tizerindeki
etkisi distik erillik cinsiyet 6zelligine sahip markalarda daha gii¢liidiir.

Caligmanin sonuglarina gore, “diigiik disillik” cinsiyet 6zelligine sahip markalar
tercih eden tiiketiciler agisindan kisisel giiven onlarin tutumunu ve satin alma
niyetini olumlu etkilerken, “yiiksek disillik” cinsiyet 6zelligine sahip markalari
tercih edenler agisindan kisisel giiven onlarin tutumunu ve satin alma niyetini
etkilememektedir. “Diisiik disillik” cinsiyet 6zelligine sahip markalar tercih eden
tiiketiciler agisindan markaya yonelik tutumlar1 onlarin satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir. Ayrica, kurumsal giivenin marka tutumu ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisi diigiik disillik cinsiyet 6zelligine sahip markalarda daha gii¢liidiir.

Aragtirma sonuglarina gore, c¢evrimici yiyecek icecek markasini tercih eden
tilketiciler agisindan farkli seviyelerde erillik veya disillik marka cinsiyeti
ozelliklerine sahip markalara duyduklart giiven sergiledikleri tutumu ve satin
alma niyetini 6nemli Olclide etkilemektedir. Bu sonuglara gore, “erillik ve
disillik” marka cinsiyeti 6zelliklerinin kisisel ve kurumsal giiven ile marka tutumu
arasindaki iligkide, kisisel ve kurumsal giliven ile satin alma niyeti arasindaki
iligkide ve marka tutumu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici role
sahip oldugu goriilmektedir. Bu sekilde, elde edilen sonuglarla literatiirde marka
giiveni, marka tutumu ve satin alma niyeti arasindaki iligkilerde marka cinsiyeti
ozelliklerinin diizenleyici etkisi boslugu yanit bulmaktadir.

Calismanin  sonuglart firmalarin tiiketicilerde olusturduklart  kisisel ve
kurumsal giivenin marka-tiiketici iligkisinin basarisinda 6nemli rol oynadigini
gostermektedir. Bu sonuglar erillik ve disillik marka cinsiyeti &zelliklerinin
diisiik seviyede olmasmin markalarin basarisinda biiylik 6nem tagidigini 6ne
cikarmaktadir. Buna ek olarak, bu ¢alisma diistik erillik ve disillik marka cinsiyeti
ozelliklerinin marka giliveni, marka tutumu, satin alma niyeti ve davranigsal
niyetler gibi tiiketici davranislarina yol agabilecegini belirtmektedir.

Bu calismanin sonuglari, yiyecek icecek sektdriinde faaliyet gosteren ve ¢evrimici
platformlara sahip olan firmalar i¢in misterilerine giiven duygusu vermekte,
miisterilerde markalara karsi olumlu tutum sergilemelerinde ve onlarin satin alma
niyetini etkilemesinde biiyiik 6nem tagimaktadir. Elde edilen sonuglarin ¢evrimigi
markalarin cinsiyetlerini ortaya koyma, kendilerini tanitma, markalama ve
miisterilerinin sayisini artirma siireclerinde biiylik ol¢iide katkist vardir. Gelecekte
yapilacak arastirmalarda, bu calismanin farkli sektorlerde faaliyet gosteren
markalar iizerinden yapilmasi, ele alinan modelin farkli 6rneklemlere uygulanmasi
ve farkli degiskenlere yer verilerek gelistirilmesi miimkiindiir. Ayrica, gelecekteki
caligmalarda marka cinsiyeti Ozelligi diginda baska diizenleyici faktorler ve
degiskenlere de yer verilebilir.
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Arastirmanin temel sinir1, Tiirkiye’de ¢evrimigi platformlara sahip firmalarin ¢ok
sayida olmasi ve bu makalede sadece cevrimigi yiyecek icecek platformlarna
odaklaniltyor olmasidir. Ayrica, Tiirkiye’de faaliyet gosteren bazi yiyecek icecek
isletmelerinin veya markalarinin heniiz dijital ortamda ticari faaliyetlerinin yeterince
olusmadigi, taninmadigi, ¢cevrimici web sitesi veya platforma sahip olmadig1 gibi
nedenlerle yiyecek i¢ecek platformlart iizerinden arastirma yapmak zor hale gelmistir.
Bu arastirma, yiyecek i¢ecek platformlari disinda diger sektdrlerde faaliyet gosteren
platformlar {izerinde arastirma kapsaminda ele alinan degiskenlerin incelenmesine
0n ayak olacak ve ileride yapilacak diger arastirmalara da 151k tutacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

THE EFFECT OF PERSONAL AND INSTITUTIONAL TRUST ON
BRAND ATTITUDE AND PURCHASE INTENTION IN ONLINE FOOD
AND BEVERAGE PLATFORMS: THE MODERATING ROLES OF
BRAND GENDER CHARACTERISTICS

1. Introduction

Trust can develop in relation to either a human or an organization (Grayson, Johnson,
& Chen, 2008). Although personal trust and institutional trust relate each other,
represent distinct concepts (Anderson and Narus, 1990). Personal trust originates
from an interaction with specific partners in a distinct and certain period of time
(Kramer, Brewer, & Hanna, 1996). With regard to the institutional trust, customers
draw inference from historic corporate data (e.g., reputational information) and from
their interactions with institutional representatives. Furthermore, scholars suggest
that institutional trust is relatively stable and takes a long time to build, however
personal trust must be built again when someone meet a new exchange partner.
Institutional trust and personal trust are very effective on deciding the marketing
strategies of corporates. In this research, two dimensions of trust including personal
trust and institutional trust, brand attitude and purchase intention are discussed. The
aim of this study is to view the effect of personal and institutional trust on brand
attitude and purchase intention in online food and beverage platforms.

2. Theoretical Background

Previous customer experiences and the influence of other individuals such as
friends, peers, family, or other group members could lead to certain attitudes
towards the brands. Particularly, customer attitude towards a brand in an online
shopping platform or a social media group associated with the brand could be
influenced by the information mobilized by other group members. The massages
of a trustworthy sources affect the consumer attitudes towards the brand and
purchase intent. Thus, the following hypotheses are proposed:

H1: Personal trust has a positive impact on brand attitude.
H?2: Personal trust has a positive impact on purchase intention.

As customers believe that a corporate with good reputation indicates a high
level of the organizational credibility, corporate reputation influences customer
judgements about the organization (Barney and Hansen, 1994; Rindova,
Williamson, Petkova, & Sever, 2005). Institutional trust improves trust beliefs
of customers, encourages customers to share their knowledge, enables customers
to have positive attitudes towards the brand, encourages customers’ purchase
intention and assists organizations to maintain long term relations with their
customers. Thus, the following hypotheses are proposed:

H3: Institutional trust has a positive impact on brand attitude.

H4: Institutional trust has a positive impact on purchase intention.
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Positive attitudes of consumers towards the brand are directly related to their
behavioral intentions (Veland, Amir, & Samije, 2014). Consumer attitudes towards
the usefulness of information and subjective consumer norms positively influence
viral purchase of products and services (Gunawan and Huarng 2015). Positive
evaluations of a brand’s social network community posts favorably affect both
brand attitude and purchase intention (Schivinski and Dabrowski, 2016). Thus,
the following hypothesis is proposed:

H5: Brand attitude has a positive impact on purchase intention.

Brand gender is a primary dimension of brand properties, and could lead to
responses associated with the consumer-brand relationship (Azar, Aimé, &
Ulrich, 2018; Grohmann, 2009). In addition, brand gender has a vast impact in
development of powerful brand associations (Freling and Forbes, 2005), brand
attitude (Chaudhuri and Holbrook, 2001) and brand loyalty (Ramaseshan and
Stein, 2014; Roy, Khandeparkar, & Motiani, 2016). Therefore, the differences
between both femininity and masculinity brand gender dimensions were tested in
the present study.

H6: Masculinity brand gender characteristic negatively moderate the impact of
personal and institutional trust on brand attitude and the impact of personal and
institutional trust and brand attitude on purchase intention.

a) The impact of personal trust on brand attitude is powerful in brands with low
masculinity gender characteristic.

b) The impact of institutional trust on brand attitude is stronger in brands with
low masculinity gender characteristic.

¢) The impact of personal trust on purchase intention is stronger in brands with
low masculinity gender characteristic.

d) The impact of institutional trust on purchase intention is stronger in brands
with low masculinity gender characteristic.

e) The impact of brand attitude on purchase intention is stronger in brands with
low masculinity gender characteristic.

H7: Femininity brand gender characteristic negatively moderate the impact of
personal and institutional trust on brand attitude and the impact of personal and
institutional trust and brand attitude on purchase intention.

a) The impact of personal trust on brand attitude is powerful in brands with low
femininity gender characteristic.

b) The impact of institutional trust on brand attitude is stronger in brands with
low femininity gender characteristic.

¢) The impact of personal trust on purchase intention is powerful in brands with
low femininity gender characteristic.
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d) The impact of institutional trust on purchase intention is stronger in brands
with low femininity gender characteristic.

e) The impact of brand attitude on purchase intention is powerful in brands with
low femininity gender characteristic.

3. Method

The aim of this study was to determine the effects of personal trust and institutional
trust on brand attitude and on purchase intention, and the impact of brand attitude
on purchase intention using the regression analysis. Another aim of the study
was to investigate the moderator role of femininity and masculinity brand gender
properties on the correlations between personal trust, institutional trust, brand
attitude and purchase intention. Thus, the data collected from 460 customers of
online food and beverage platforms were analyzed.

4. Results and Discussion

According to the results, from aspect of consumers who use online food and
beverage platforms their personal trust and institutional trust towards the online
food and beverage brands affect their attitude towards the brands and also their
purchase intention. Moreover, consumers’ attitudes towards the online food and
beverage brands influence their purchase intention. The findings emphasized
the significance of the moderation role of femininity and masculinity brand
gender properties on the correlations in the research model. The measurement
model correlations were analyzed between online food and beverage shoppers
who preferred brands with low and high in femininity and masculinity gender
characteristics. Thus, the preferred brands by online food and beverage shoppers
with different (low, high) masculinity and femininity brand gender properties led
to different correlations.

With regard to the results, masculinity and femininity brand gender characteristics
have a moderator role on the influence of personal and institutional trust on
brand attitude. The lower (higher) masculinity and femininity brand gender
characteristics, the stronger (weaker) positive effect of institutional trust on brand
attitude were verified. It has been displayed that while personal trust towards
brands with low masculinity and low femininity gender characteristics impact
brand attitude positively, personal trust towards brands with high masculinity and
femininity gender characteristics does not affect brand attitude.

According to the results, masculinity and femininity brand gender characteristics
have a moderator role on the influence of personal and institutional trust on purchase
intention. The lower (higher) masculinity and femininity brand gender characteristics,
the stronger (weaker) positive effect of institutional trust on purchase intention were
revealed. The lower (higher) masculinity brand gender characteristic, the stronger
(weaker) positive effect of personal trust on purchase intention was elicited. It also
has been elicited that while personal trust towards brands with low femininity gender
characteristic impact purchase intention positively, personal trust towards brands with
high femininity gender characteristic does not affect purchase intention.
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With respect to the results, maculinity and femininity brand gender characteristics
have a moderator role on the impact of brand attitude on purchase intention. The
lower (higher) masculinity brand gender characteristic, the stronger (weaker)
positive effect of brand attitude on purchase intention was concluded. It also has
been revealed that while brand attitude towards brands with low femininity gender
characteristic impact purchase intention positively, brand attitude towards brands
with high femininity gender characteristic does not affect purchase intention.

Hypotheses The direction of relationship between variables Situation
HI Personal trust — Brand attitude Supported
H2 Personal trust — Purchase intention Supported
H3 Institutional trust — Brand attitude Supported
H4 Institutional trust — Purchase intention Supported
HS5 Brand attitude — Purchase intention Supported

Personal trust and institutional trust — Brand attitude
Personal trust and institutional trust — Purchase intention
Brand attitude — Purchase intention Supported

(olabede (The moderator role of masculinity brand gender characteristic)

Personal trust and institutional trust — Brand attitude
i Personal trust and institutional trust — Purchase intention
(T(ab.cde) Brand attitude — Purchase intention
(The moderator role of femininity brand gender characteristic)

Supported

5. Conclusion and Recommendations

Results from this article demonstrate the impact of personal trust and institutional
trust on brand attitude and purchase intention and also the influence of brand
attitude on purchase intention. Furthermore, the moderator role of masculinity
and femininity brand gender characteristics on the correlations between personal
and institutional trust, brand attitude and purchase intetnion were concluded.

The findings of this study can contribute to the companies and institutions operating
in food and beverage area and having online platforms to give a sense of trust to their
customers, to leading positive attitudes towards their brands and to affect purchase
intentions of their customers. The results have greatly contribute to online brands
promoting themselves, branding and enhancing the number of customers.

The results of the study display that personal trust and institutional trust create
the antecedents of success in brand-consumer relationship. These results elicit the
importance of low level of masculinity and femininity brand gender characteristics
in the success of brands. Moreover, this study denote that low masculinity and
femininity brand gender characteristics lead to consumer behaviors such as brand
trust, brand attitude, purchase intention and behavioral intentions and configure
substantial success in brand-consumer relationships.

In future researches, the model of this study can be applied on brands operating in
different areas and sectors. Other various variables can be included in the research
model and applied on different samples. In addition, future studies may involve
other moderating factors and variables other than brand gender.



