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Marka sevgisi son zamanlarda pazarlama literatiiriinde ¢ok 6nem kazan bir konu olmustur. Caligmanin odak
noktas1 marka sevgisinin bazi Onciillerini ortaya koymaktir. Calismada marka sevgisi onciilleri olarak
marka itibar1 ve teknolojik 6zellikler dne siiriilmiistiir. Bu faktorlerin marka sevgisi lizerindeki dogrudan
etkisinden s6z edilmemigtir. Bu nedenle, calismada kullanim kolayligi ve kullanishilik teknolojik
ozelliklerinin ve marka itibarinin dogrudan marka sevgisini etkileyip etkilemedigi arastirilmistir. Bu
calisma, Trendyol aligverig platformunda faaliyet gosteren markalarin itibar1 ve teknolojik 6zelliklerinin
tilketicilerin marka sevgisi duygulari lizerinde ve marka sevgisinin marka sadakati ve olumlu agizdan agiza
iletisim tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamaktadir. Ayrica, yapisal modeldeki iligkilerde marka
cinsiyeti dzelliklerinin diizenleyici rolii de incelenmistir. Caligmada Istanbul’da yasayan ve Trendyol
cevrimi¢i platformundan aligveris yapan kisilere anket ¢evrimigi olarak uygulanmigtir. Dagitilan
anketlerden 480 veriye ulagilmistir. Elde edilen verilerin analizinde SPSS ve AMOS programlari
kullanilarak giivenilirlik analizi, agiklayici ve dogrulayici faktor analizleri, korelasyon ve yapisal esitlik
modellemesi analizleri yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore, algilanan kullanishilik teknolojik 6zelligi
tiiketicilerin markaya yonelik sevgi duygularini etkilememektedir. Arastirma bulgulari, marka itibarinin ve
algilanan kullanim kolayliginin marka sevgisi lizerindeki etkisini, marka sevgisinin marka sadakati ve
olumlu agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisini ve ayni1 zamanda marka itibari, marka sevgisi, marka
sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisim arasindaki iligskilerde marka cinsiyeti 6zelliklerinin yarattigi
diizenleyici etkiyi ortaya ¢ikarmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka itibari, marka sevgisi, marka sadakati, olumlu agizdan agiza iletisim, marka
cinsiyeti

Makale Tiirii: Arastirma

Abstract

Brand love has become a very important topic in the marketing literature lately. The focus of the study is
to reveal some antecedents of brand love. In the study, brand reputation and technological features were
suggested as the precursors of brand love. Therefore, in the study it was investigated whether the
technological features and brand reputation directly affect brand love. The present study aims to determine
the impact of attributes of brands operating on Trendyol shopping platform on brand love and the impact
of brand love on brand loyalty and positive word of mouth. In addition, the moderator roles of brand gender
characteristics in the relationships of structural model were examined. In the study the questionnaire was
applied to 480 consumers living in Istanbul and shopping from Trendyol online platform. In the analyses
of the obtained data, explanatory and confirmatory factor analyzes, correlation and structural equation
modeling analyzes were performed using SPSS and AMOS programs. The findings elicited the impact of
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brand reputation and perceived ease of use on brand love, the impact of brand love on brand loyalty and
positive word of mouth communications and also the moderating roles of brand gender characteristics on
correlations between brand reputation, brand love, brand loyalty and positive word of mouth
communications.

Keywords: Brand reputation, brand love, brand loyalty, positive word of mouth, brand gender

Paper Type: Research

Giris

Kurumlar interneti miisterilerle iletisim noktalar1 olarak kullanmaktadir ve internet
araciligryla markalarini farkli sekillerde sunmaktadir. Firmalar internet ve biitlinlesik pazarlama
iletisimi kampanyalar1 ile misterilerini bilgilendirmektedir. Sirketler marka bilgilerini ve
deneyimlerini ¢evrimici kanallar {izerinden olusturmakta ve paylagmaktadir (Simon, Brexendorf
ve Fassnacht, 2013). Tiiketicilerin internet kullanimi ve ¢evrimi¢i platformlari kullanmalar1 onlar
icin teknoloji kullanimint zorunlu hale getirmistir. Giiniimiizde c¢evrimici aligveris
platformlarinda yer alan markalarin {riinlerini satin alan misteriler, teknolojik acidan bu
platformlarin ve iirinlerin kullanimi i¢in gerekli bilgilere sahip olmalidir. Bagka bir ifadeyle,
tiikketiciler iiriinleri ¢evrimici ortamlardan satin alma niyetinde bulunduklar1 zaman teknolojinin
kullanim kolaylig1 ve kullanislilik boyutlaria dikkat etmektedir.

Marka deneyimini yaratmak i¢in saf ¢evrimi¢i markalarin yasadig1 pazarlama zorluklari
cevrimdigt markalardan daha ¢oktur (Morgan-Thomas ve Veloutsou, 2013). Bu nedenle ¢evrimigi
markalar duygusal tepkileri uyandirmak icin tasarim, diizen, grafik vb. gorsel ipuglar
kullanmalidir (Luo, Chen, Ching ve Liu, 2011). Morgan-Thomas ve Veloutsou (2013)‘ya gore,
cevrimici markalar ¢evrimdisi markalara kiyasla iki yonlii baglantilar ve etkilesimler yoluyla
misterilerle daha tutarl iligkiler gelistirmektedir.

Tiiketiciler imajlarina ve algilarina uygun iriinleri tercih ederek kisiliklerini ortaya
koymaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin kisisel ozellikleri ve imajlar ile iligkilendirilen iriinler
tercih edilmektedir (Foroudi, Dinnie, Kitchen, Melewar ve Foroudi, 2017). Bu algilar, bu
calismada incelenen marka itibari, markanin {irinlerinin ve/veya web sitesinin kullanim kolaylig1
algis1, markanin Uriinlerinin ve/veya web sitesinin kullaniglilik algis1 gibi ¢esitli faktorlerle
iligkilendirilmektedir.

Tiiketicilerin algilar1 onlarin markalara yonelik duygularini ve hislerini biiyiik dl¢iide
etkilemektedir. Bu duygulardan biri de markaya yonelik sevgi ve ask duygusudur. Tiiketiciler ile
marka arasindaki olumlu etkilesim onlarda markaya yonelik olumlu duygularin ve 6zellikle sevgi
ve ask duygularinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Tiiketicilerin markaya yonelik kullanim kolayligi ve kullamighilik algilari onlarin
deneyimini artirmaktadir (Morgan-Thomas ve Veloutsou, 2013; Xia, Zhang ve Zhang, 2018).
Burada tiiketicinin ¢evrimi¢i marka deneyimi, markanin ¢evrimigi platformlarda ve sosyal medya
sayfalarinda web sayfalari, iriinler ve hizmetler seklinde sundugu imkanlarin tiiketiciler
tarafindan kullanilmas1 ve denenmesidir. Cevrimi¢i deneyim tiiketicinin zihninde markaya
yonelik imaj yaratmaktadir (Xia vd., 2018). Tiiketicilerin marka hakkinda ¢evrimigi ortamlardan
elde ettigi bilgiler ve bu bilgileri saglayan kaynaklar ¢evrimici imaj iizerinde 6nemli derecede
etkilidir (Choi, Lehto ve Morrison, 2007). Marka imaji marka sevgisinin bir onciiliidiir ve
markaya yonelik sevgi hissini gii¢lii bir sekilde etkilemektedir (Islam ve Rahman, 2016; Rageh
Ismail ve Spinelli, 2012). Bu sekilde bir markanin dijital ortamlarda sundugu imkanlarin kullanim
kolaylig1 ve kullamislilik gibi teknolojik dzellikler tiiketicilerde markaya yonelik sevgi hissini
ortaya cikarabilir. Ayrica, marka itibar1 da marka sevgisini etkilemektedir (Igbal, Malik, Yousaf
ve Yaqub, 2021).
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Caligmada tiiketicilerin markanin itibar1 ve kullanim kolayligi ve kullamghlik gibi
teknolojik o6zellikler hakkinda algilarinin markaya yonelik sevgi ve ask duygularini nasil
etkiledigini 6ne ¢ikarmaya calisilmigtir. Literatiirdeki calismalar teknoloji kullanim niyetinin
marka sevgisi lizerindeki direkt etkisinden s6z etmemistir. Ayrica, marka cinsiyeti markanin bir
kisilik 6zelligi oldugu icin ve markaya yonelik duygular: ve hisleri 6ne ¢ikaran bir faktér oldugu
icin marka-miisteri iliskisini etkilemektedir. Bu yiizden, ¢alisma ¢evrimigi markalarin cinsiyetinin
tiiketiciler tarafindan markanin tercih edilmesinde ve marka-miisteri iligkisinde ne kadar etkili
oldugunu arastirmistir. Literatiirdeki caligmalarda marka cinsiyetinin diizenleyici etkisine
bakilmamustir. Bu arastirmada literatiirdeki bu bosluklar1 kapatmak amaciyla marka itibarinin ve
teknoloji kullanim niyetinin marka sevgisi lizerindeki etkisine, marka sevgisinin marka sadakati
ve olumlu agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisine ve marka cinsiyetinin diizenleyici etkisine
bakilmistir.

Calismanin amaci, Trendyol aligveris platformunda faaliyet gosteren markalarin
itibarinin ve teknolojik 6zelliklerinin tiiketicilerin marka sevgisi duygular {izerindeki etkilerini
ve marka sevgisinin marka sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisini
incelemektir. Bu ¢alisma, marka sevgisi (aski) onciillerinin gelistirilmesini ve dogrulanmasini ve
marka agkinin c¢evrimigi aligveris yapanlarin sadakati ve olumlu agizdan agza iletisimleri
tizerindeki etkisini raporlamay1 amaglamigtir. Caligmanin bir diger amaci ve ayrica ¢alismaya
Ozgiinliik kazandiran yapisal modelde marka itibari, marka aski, marka sadakati ve olumlu
agizdan agiza iletisim arasindaki iligkilerde disillik ve erillik marka cinsiyet 6zelliklerinin
diizenleyici rolii olmustur. Bu ¢aligma ¢evrimi¢i marka yoneticileri ve gelistiricileri i¢in dnemli
stratejik etkilere sahip olabilir. One siiriilen amaglar dogrultusunda dncelikle teknoloji kullanim
niyeti, marka itibari, marka sevgisi, marka sadakati, agizdan agiza iletisim kavramlar1 ve
aralarindaki iligkiler agiklanmistir. Ardindan marka itibari, marka sevgisi, marka sadakati ve
olumlu agizdan agiza iletisim arasindaki iliskilerde markanin disillik ve erillik cinsiyet
ozelliklerinin diizenleyici roliinden bahsedilmistir. Son olarak ¢alismanin hipotezleri ve arastirma
modeli 6ne siiriildiikten sonra giivenilirlik, gegerlilik, korelasyon ve yol analizleri yapilmistir.
Yapilan analizlerin sonuglar1 ve elde edilen bulgular yorumlanmistir ve arastirmanin sonucu
ortaya konulmustur.

1. Literatiir Taramasi, Hipotezler ve Model
1.1. Marka itibar ve Etkileri

Son zamanlarda hem akademisyenler hem de uygulayicilar i¢in marka itibarinin 6nemi
artmustir. itibar, sirketlerin veya markalarin dikkat gekici 6zelliklerine iliskin bireysel algilarin
toplamidir (Fombrun ve Rindova, 2000). Marka itibar1 zamanla gelismektedir ve markanin gesitli
miisteriler tarafindan degerlendirilmesini gdstermektedir. Sirketler veya markalar sdzlerini yerine
getirmede basarili olduklarinda olumlu bir itibar gelistirebilirler. Firmanin gelistirdigi pazarlama
sinyallerini piyasaya gondermek ve pazarlama sinyallerini organizasyonel taktiklerle desteklemek
marka itibarini gelistirmenin temel adimlarindandir (Herbig ve Milewicz, 1995).

Cevrimici bir marka yalnizca bir teknoloji degil ayn1 zamanda bir {iriin oldugu icin ve
teknoloji kullanicilart ayn1 zamanda tiiketiciler oldugu igin marka itibart teknoloji kabuliiniin
belirleyicisidir (Song, Zhang, Xu ve Huang, 2010). Marka tarafindan sunulan bir teklifin itibari,
bu teklifin 6neminin toplam algisidir (Fombrun ve Rindova, 2000). Markanin tiiketiciler
tarafindan degerlendirilmesi, marka iliskilerinin gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Esch, Langner, Schmitt ve Geus, 2006). Teknoloji arastirmalar1 baglaminda itibar ve imaj
teknolojinin algilanan degeri ve kullanisliligr tizerinde giiclii bir etkiye sahiptir (Venkatesh ve
Davis, 2000). Markay1 tanimak (Ha ve Perks, 2005) ve markaya iliskin olumlu algilar gizlilik
veya giivenle ilgili endiseleri azalttigi i¢in giiveni artirir (Eastlick, Lotz ve Warrington, 2006).
Song ve digerleri (2010) marka itibarin1 teknoloji kabuliiniin 6nciilii olarak tanimlamistir.
Venkatesh ve Davis (2000)’e gore, olumlu imaja ve itibara sahip markalar teknoloji degerini ve
tiikketicilerin kullanim kolayligi algilarini etkilemektedir. Literatiirdeki ¢aligmalardan yola gikarak

153



Alizade / Cevrimici Aligveris Platformlarinda Markalar Miisteri Marka Iliskisini Nasil Gelistirebilir: Marka Cinsiyeti
Ozelliklerinin Diizenleyici Rolii (Trendyol Tiirkiye Uygulamasi) / How Brands on Online Shopping Platforms Can
Improve Customer-Brand Relationship: The Moderating Roles of Brand Gender Characteristics (Trendyol Turkey

Application)

marka itibar tiiketicilerin kullamim kolaylig1 algilar {izerinde etkilidir. Bu nedenle, asagidaki
hipotez onerilmistir:

H,: Marka itibarinin algilanan kullanim kolaylig1 tizerinde olumlu etkisi vardir.

Yapilmig c¢aligmalar marka itibarin1 giliglii miisteri-marka iligkilerinin onciilii olarak
tanimlamustir (Jurisic ve Azevedo, 2011; Veloutsou ve Moutinho, 2009). Miisterilerin bir marka
hakkinda olumlu itibara sahip inanglar1 miisteriler ve marka arasindaki duygusal baglantilar1 ve
markaya yonelik iyi niyetlerini yansitmaktadir (Bartikowski ve Walsh, 2011). Marka itibari,
marka 6zellikleri ve iiriin performansi gibi markayla ilgili miisteri deneyimleri markaya yonelik
olumlu tutum ve duygulara yol agmaktadir (Harmeling, Moffett, Arnold ve Carlson, 2017). Bu
nedenle, asagidaki hipotez 6nerilmistir.

H,: Marka itibarinin marka sevgisi iizerinde olumlu etkisi vardir.
1.2. Teknoloji Kullanim Niyeti ve Etkileri

Gilintimiizde bireyler teknolojiyi giinliik hayatta yaygin olarak egitim, aligveris ve eglence
amagch kullanmaktadir. Legris, Ingham ve Collerette (2003) calismalarinda teknoloji kullanimini
etkileyen faktorleri 6ne sitirmiistiir. Bu faktorler kullanim kolayligi ve kullamighilik teknolojik
ozelliklerinden olusmaktadir. Teknoloji kabuliinii ve kullanimini degistirmek icin ¢esitli modeller
gelistirilmistir. Bu modeller iginden Teknoloji Kabul Modeli (TAM) teknoloji kabul galigmalart
tarafindan biiyiik oranda onay almistir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989).

Davis (1989) TAM modelini kullanici kabuliinii saglayan; algilanan kullanim kolaylig1
ve algilanan kullanislhilig1 igeren iki bilesenle gelistirmistir. Algilanan kullanim kolaylig1 bireyin
herhangi bir ¢aba harcamadan sistemin kullanim kolayligina olan inancini yansitmaktadir.
Algilanan kullanighlik sistemi kullanmanin bireyin performansini iyilestirecegine dair inancini
gostermektedir.

Palvia (2009) algilanan kullanim kolayliginin algilanan kullamighiligr etkiledigini 6ne
siirmiistiir. Onceden yapilan pazarlama arastirmalarinda algilanan kullanim kolaylig1 algilanan
kullanighiligi pozitif yonde etkilemistir (Ha ve Stoel, 2009; Lin ve Lu, 2000; Moon ve Kim, 2001).
Bu caligmalar algilanan kullanim kolayliginin ve algilanan kullanigliligin kullanicinin tutumunu
etkiledigini ve bunun da kullanim amacim etkiledigini dogrulamistir. Dolayisiyla, algilanan
kullanim kolayliginin algilanan kullanigliligi olumlu yonde etkiledigi sdylenebilir.

Hs: Algilanan kullanim kolayliginin algilanan kullaniglhilik tizerinde olumlu etkisi vardir.

Marka aski ya da marka sevgisi memnun miisterinin belirli bir ticari markaya yonelik
tutkulu duygusal bagliligina denir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 81). Marka sevgisi tiiketiciler ve
markalar arasindaki duygusal temasin algilanmasiyla ilgilidir (Albert, Merunka ve Valette-
Florence, 2008; Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012). Birgok yazar marka sevgisini tiiketicilerin bir
markaya yonelik derin ve gii¢lii bir duygusal ilgi ve baglilik olarak tanimlamustir ve tiiketicilerin
markayla ilgili deneyimlerinde algiladiklar1 gizem, duygusallik ve samimiyete dayali olarak
gelistirildigini 6ne siirmiistiir (Albert vd., 2008; Carroll ve Ahuvia, 2006; Roberts, 2004). Marka
sevgisi markanin tiiketicilere kisisel ve duygusal diizeyde ¢ekiciligini anlatmaktadir (Roberts,
2004).

Tiiketiciler bir markay1 bir kisi olarak kabul edebilir; bu nedenle miisteriler bir kisiyi
sevdigi gibi bir markay1 da sevebilir (Ranjbarian, Kazemi ve Borandegi, 2013). Marka sevgisi;
markaya duyulan ihtiyaci, markaya bagliligi, markanin olumlu degerlendirilmesini, markaya kars1
olumlu duygular1 ve markaya duyulan sevgiyi icermektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Sevgi
kavrami hayatimizda siklikla duydugumuz bir kavramdir. Sevgi dolu baglar, iiriinler/hizmetler ve
markalarla da kurulabilir. Marka sevgisini arastiran akademisyenler bu kavrami, kisilerarasi
sevgide oldugu gibi miisteri ile {irlinler veya markalar arasinda gii¢lii bir bag olarak tanimlamistir
(Unal ve Aydin, 2013).
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Bazi galigmalar ¢evrimigi bir marka ile etkilesimlerin yararliligina iliskin kullanicilarin
sezgilerinin, onlarin tutum ve davraniglarini etkiledigini belirtmistir (Flavian, Guinaliu ve Gurrea,
2006; Hernandez, Jimenez ve Martin, 2009). Ayrica, algilanan kullanislilik memnuniyet iizerinde
o6nemli ve olumlu etkiye sahiptir (Chiu, Chang, Cheng ve Fang, 2009). Baz1 arastirmalar algilanan
kullanim kolaylig1 ile memnuniyet arasinda anlamli ve olumlu bir iliski oldugunu 6ne stirmiistiir
(Chang ve Wang, 2007; Stoel ve Lee, 2003). Algilanan kullanim kolayligi ve kullaniglilik
tiikketicilerin ¢evrimigi deneyimlerinde olumlu memnuniyet duygusunu gelistirmektedir (Pavlou,
2003). Lin (2008) kullanim kolaylig1 ve kullanisliligin tiiketici memnuniyeti iizerinde énemli
etkileri oldugunu belirtmistir.

Ayrica, marka agkinin en dnemli onciillerinden biri tiikketici memnuniyetidir (Roy, Eshghi
ve Sarkar, 2013). Baz1 ¢aligmalar miisteri memnuniyetinin marka aski tizerindeki olumlu etkisini
dogrulamistir (Drennan, Bianchi, Cacho-Elizondo, Louriero, Guibert ve Proud, 2015; Roy vd.,
2013). Yapilan ¢alismalarda teknoloji kullanim niyetinin miisteri memnuniyeti iizerinde etkili
oldugundan (Chang ve Wang, 2007; Chiu vd., 2009; Lin, 2008; Pavlou, 2003; Stoel ve Lee, 2003)
ve miisteri memnuniyetinin marka sevgisi tizerinde etkili oldugundan (Drennan vd., 2015; Roy
vd., 2013) dolay1 teknoloji kullanim niyetinin tiiketicilerin marka sevgisi duygularini etkiledigi
ortaya ¢ikmistir. Literatiirdeki arastirmalardan yola ¢ikarak tiiketicilerin marka (iiriin/web sitesi)
kullanim kolaylig1 ve marka (iiriin/web sitesi) kullanigliligi algilar1 yiiksek oldugunda marka
sevgisi duygularinin artmasi beklenmektedir (Drennan vd., 2015; Roy vd., 2013). Bu nedenle
asagidaki hipotezlerde algilanan kullanim kolayliginin ve algilanan kullanighligin tiketicilerin
marka sevgisi duygulari {izerinde olumlu etkiye sahip oldugu 6nerilmistir.

H,: Algilanan kullanim kolayliginin marka sevgisi lizerinde olumlu etkisi vardir.
Hs: Algilanan kullanishiligin marka sevgisi tizerinde olumlu etkisi vardir.
1.3. Marka Sevgisi ve Etkileri

Sevgi iliskisel bir yapidir ve diger iliskisel yapilarla baglantilidir. Marka sevgisi, miisteri
marka iligkisinde dnemli bir yapidir. Marka sevgisi bir takim davranislara da neden olmaktadir.
Satin almanin tekrarlanmasi, sadakat, olumlu agizdan agiza iletisim gibi unsurlar marka
sevgisinin sonuglaridir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Marka sevgisi lirlin ya da markanin
ozelliklerinden dolay1 ortaya ¢ikabilir (Batra vd., 2012; Carroll ve Ahuvia, 2006).

Roberts (2004), marka sevgisinin ask markasi teorisinin ana bileseni oldugunu
belirtmistir. Ask markast (Lovemark) teorisi, tiiketicileri marka sadakati yoluyla tutmay1
amaglayan markaya yonelik agk duygularini ortaya koymaktadir. Bazi ¢aligmalar prim 6deme
istegini, elektronik agizdan agiza iletisimi, marka sadakatini ve satin alma niyetini marka
sevgisinin sonuglart olarak belirtmistir (Roberts, 2006; Roy vd., 2013). Marka sevgisi marka
sadakatini ortaya ¢ikaran bir faktordiir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Ozel bir markaya yogun
duygusal baghlik aynm1 markaya sadik olmaya yol agmaktadir (Park, Maclnnis, Priester,
Eisingerich ve lacobucci, 2010). Ayrica, sevilen bir marka miisterilerin kisiligi ile iligkilidir ve
miisteriler sevdikleri marka hakkinda olumlu bilgiler yayma egilimindedir (Ahearne,
Bhattacharya ve Green, 2005). Boylece asagidaki hipotez onerilmistir.

Hg: Marka sevgisinin marka sadakati {izerinde olumlu etkisi vardir.

Agizdan agiza iletisim (WOM), mal ve hizmetlerin degerlendirilmesinde bireysel gruplar
arasinda resmi olmayan ve rahat bir iletisim seklidir (Singh, 1990). Olumlu agizdan agiza iletisim,
bagkalariyla iletisim kuran tiiketiciler arasindaki markay1 takdir etme derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Westbrook, 1987) ve marka se¢imini etkilemektedir (East, Hammond ve
Lomax, 2008). Bir marka hakkinda baska insanlarla iletisim kurmak, agizdan agiza iletisimi
arttirir ve marka askiyla da iligkilidir (Holt, 1997). Marka aski yliksek seviyede agizdan agza
iletisimi saglayabilir (Carroll ve Ahuvia, 2006) ve olumlu agizdan agiza iletisimin Onciiliidiir
(Batra vd., 2012). Bu nedenle, asagidaki hipotez dnerilmistir.
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H;: Marka sevgisinin olumlu agizdan agiza iletigim {izerinde olumlu etkisi vardir.

1.4.Marka Cinsiyeti Ozelliklerinin Diizenleyici Rolii

Bu galigmada marka miisteri iligskisine odaklanildigi i¢in bazi marka 6zelliklerinin bu
iligkiye etki edebilecegi diisiintilmiistiir. Arastirma modelinde oldugu gibi ¢alismada miisteri
marka iliskisinin odak noktasin1 marka sevgisi olusturmaktadir. Bu kapsamda markaya yonelik
hisleri ve duygular etkileyen tiiketicilerin marka kisiligi ile ilgili algilaridir (Roy, Khandeparkar
ve Motiani, 2016). Ayrica, markanin cinsiyet 6zelligi markanin bir kisilik 6zelligi oldugu igin
markaya yonelik duyulan his ve duygular iizerinde etkilidir. Bu nedenle, ¢alismada ¢evrimigi
aligveris platformlarinda tiiketiciler tarafindan tercih edilen markanin cinsiyet 6zellikleri (erillik
ve disillik) onlarin sevdikleri markayla iligkilerini nasil etkiledigi arastirilmistir.

Son zamanlarda pazarlama ¢alismalarinda marka cinsiyetine olan ilgi artmistir. Markanin
cinsiyeti insanin kisilik 6zelliklerinin bir boyutu olan cinsiyet ile iliskilidir (Grohmann, 2009, s.
106). Marka cinsiyeti Aaker’in marka kisiligi modelinde 6nemli bir marka kisiligi 6zelligi
niteligindedir (Aaker, 1997; Grohmann, 2009). Marka cinsiyeti tiiketicilerin markalara yonelik
hem duygusal hem de tutumsal tepkileri {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Grohmann, 2009).
Tiiketiciler marka cinsiyetinin onlarin cinsiyet Ozellikleri lizerinde gelisimsel etkiye sahip
markalar tercih etmekte ve kullanmaktadir (Avery, 2012). Bu nedenle, marka cinsiyeti markanin
onemli bir yapisi olarak tiiketici davraniglarinda biiyiik etkiye sahiptir.

Baz1 calismalar marka cinsiyetinin erillik ve disillik olarak iki bagimsiz boyuttan
olustugunu 6ne siirmiistiir (Grohmann, 2009; Machado, Vacas-de-Carvalho, Azar, André ve dos
Santos, 2019). Marka cinsiyeti marka tutumunu (Chaudhuri ve Holbrook, 2001), marka
cagristmini (Freling ve Forbes, 2005) ve marka sadakatini (Ramaseshan ve Stein, 2014; Roy,
Khandeparkar ve Motiani, 2016) etkilemektedir.

Tiketicilerin markanin erillik ve digillik belirtilerini tanimalart ve yorumlamalari
markaya dair erillik veya disillik algilarii ortaya ¢ikarmaktadir (Grohmann, 2009). Bundan
dolayi, tiiketicilerin markaya yo6nelik disillik ve erillik algilar1 onlarin tercihlerini etkilemektedir.
Tiiketicilerin marka cinsiyeti algilari miisteri-marka iligkisinde farkli etkiler yaratabilmektedir.
Lieven ve Hildebrand (2016)’a gore, tiiketiciler marka cinsiyetini kendi biyolojik cinsiyetlerine
gore degerlendirmektedir. Bu ¢alisma kadinlarin disil markalara daha ¢ok deger verdiklerini ve
erkeklerin ise eril markalara daha ¢ok deger verdiklerini 6ne siirmiistiir. Lieven, Grohmann,
Herrmann, Landwehr ve Van Tilburg (2015)’a gore, disillik ya da erillik cinsiyet 6zellikleri
yliksek seviyede olan markalar tiiketiciler tarafindan daha c¢ok tercih edilmektedir. Baska bir
ifadeyle, markanin yiiksek disillik ve erillik cinsiyet &zelliklerine sahip olmasi tiiketicilerde
olumlu davraniglara ve tepkilere neden olabilmektedir. Alreck, Settle ve Belch (1982)’e gore,
erkekler digil markalar1 reddetmekte ve kadinlar ise eril markalar1 kabul etmektedir.

Diger taraftan, markanin disillik cinsiyet 6zelligi duygusalligi ifade etmekte ve markanin
erillik cinsiyet 6zelligi duygusal kontrolii ifade etmektedir (Boeuf, 2020). Bu nedenle, erillik
marka cinsiyeti 6zellig§i markanin duygusal boyutunu yansitmadigl icin markaya yonelik
tutumlari, giidiileri ve niyetleri etkilemeyebilir (Boerman, Van Reijmersdal ve Neijens, 2014;
Thompson ve Malaviya, 2013). Baska bir ifade ile markanin erillik cinsiyet 6zelligi tiiketicilerin
duygularin1 yansitmakta yetersiz kaldig1 i¢in marka samimiyeti lizerinde olumsuz etki yaratabilir
(Jain ve Posavac, 2004). Markanin erillik cinsiyet 6zelligi duygusal kontrolii ifade ettigi igin
duygu uyumu ve tutumsal tepkileri olumsuz etkilemektedir (Barrett ve Bliss-Moreau, 2009;
Boeuf, 2020). Markanin disillik cinsiyet 6zelligi duygusallig1 ifade etmektedir ve duygusal
kontrol baglaminda tiiketici tepkilerini olumsuz yonde etkilemektedir (Boeuf, 2020). Baska bir
deyisle, bazen markanin diisiik seviyede disillik veya erillik cinsiyet 6zellikleri tiiketicilerde
olumlu davranislara ve tepkilere yol agabilmektedir.
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Literatiirdeki ¢aligmalardan yola ¢ikarak c¢alismamizda Trendyol ¢evrimigi aligveris
platfomunda yiiksek seviyede erillik ve diisiik seviyede disillik cinsiyet 6zelliklerine sahip
markalarda marka itibarinin marka sevgisi iizerindeki etkisinin ve marka sevgisinin marka
sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisim lizerindeki etkisinin gii¢lii olmasi dngdriilmiistiir. Sonug
olarak markanin cinsiyeti 6zellikleri tiiketici davraniglarinda bazen olumlu ve bazen de olumsuz
etkilere sebep olabilir. Literatiirdeki g¢aligmalar markanin cinsiyet O6zelliklerinin tiiketici
davraniglarinda yarattig1 etkileri incelemektedir (Boeuf, 2020; Lieven vd., 2015; Lieven ve
Hildebrand, 2016) ancak yarattigi diizenleyici etkilere odaklanmamaktadir. Bundan dolay1,
calismada markanin disillik ve erillik cinsiyet 6zelliklerinin diizenleyici rolil incelenmistir ve bu
konu calismaya 6zgiinliik kazandirmistir.

Hg: Markanin disillik cinsiyet 6zelligi; marka itibari ile marka sevgisi iligkisini, marka
sevgisi ile marka sadakati iliskisini ve marka sevgisi ile olumlu agizdan agiza iletisim iliskisini
olumsuz yonde diizenlemektedir.

a) Marka itibarinin marka sevgisi tizerindeki etkisi diigiik disillik cinsiyet 6zelligine
sahip markalarda daha giicliidiir.

b) Marka sevgisinin marka sadakati iizerindeki etkisi diislik disillik cinsiyet
ozelligine sahip markalarda daha giigliidiir.

C) Marka sevgisinin olumlu agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisi diisiik digillik
cinsiyet 6zelligine sahip markalarda giicliidiir.

Hgy: Markanin erillik cinsiyet 6zelligi; marka itibar1 ile marka sevgisi iliskisini, marka
sevgisi ile marka sadakati iliskisini ve marka sevgisi ile olumlu agizdan agiza iletisim iligkisini
olumlu yonde diizenlemektedir.

a) Marka itibarinin marka sevgisi tizerindeki etkisi yliksek erillik cinsiyet 6zelligine
sahip markalarda daha giicliidiir.

b) Marka sevgisinin marka sadakati tizerindeki etkisi yiiksek erillik cinsiyet
ozelligine sahip markalarda daha giicliidiir.

C) Marka sevgisinin olumlu agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisi yiliksek erillik
cinsiyet 6zelligine sahip markalarda daha gii¢liidiir.

Sekil 1. Kavramsal model

Disillik ve Erillik Marka
Cinsiyeti Ozellikleri

H8a, H9a
H8c, H9c H8b, H9b

Marka Itibari H2
\ Marka
H1 l Sadakati

Algilanan ) H_>4 Marka Sevgisi
Kullanim Kolayhgi '

H7
H3l \ Olumlu
H5 o
/ Agizdan

Algilanan Agiza iletisim
Kullanighlik
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2. Yontem

Bu caligmanin amaci marka itibarinin ve teknoloji 6zelliklerinin marka sevgisi lizerindeki
etkisini ve marka sevgisinin marka sadakati ve olumlu agizdan agiza iletigim tizerindeki etkisini
ortaya koymaktir. Ayrica, calisma marka itibari, marka sevgisi, marka sadakati ve olumlu agizdan
agiza iletisim iliskilerinde marka cinsiyeti 6zelliklerinin diizenleyici roliinii ortaya ¢ikarmayi
amagclamaktadir. Bu kapsamda arastirmaya dahil edilen kisiler, Istanbul ilinde yasayanlar ve
Trendyol cevrimi¢i aligveris platformundan alisveris yapanlar arasindan basit tesadiifi 6rnekleme
yontemiyle cevrimi¢i dagitilan anketteki tiim sorular1 cevaplayan 480 tiiketici olmustur.
Katilimcilardan Trendyol ¢evrimici aligveris platformunda faaliyet gosteren ve sevdikleri veya
ilgi duyduklar1 bir marka iizerinden anket sorularini yanitlamalar1 istenmistir. Baska bir deyisle
katilimcilar Trendyol’da sevdikleri ¢evrimigi tek bir markaya gore sorulari cevaplamistir. SPSS
24 ve AMOS24 programlariyla toplanan veriler analiz edilmistir.

Arastirma kapsaminda ele alinan marka itibari, teknoloji 6zellikleri, marka sevgisi, marka
sadakati, agizdan agiza iletisim ve markanin cinsiyet 6zellikleri anket formunda 35 ifade ile
Olciilmiistiir. Algilanan kullanim kolaylig1 4 ifade, algilanan kullaniglilik 4 ifade, marka itibar1 3
ifade, marka sevgisi 5 ifade, marka sadakati 6 ifade, olumlu agizdan agiza iletisim 3 ifade,
markanin cinsiyet 6zellikleri 10 ifade ile dl¢iilmiistiir. Olgeklerin alindig1 kaynaklar Tablo 2’de
gosterilmistir. Arastirmanin anket sorulart 5°1i Likert tipi 6l¢ek kullanilarak degerlendirmeye
almmigtir. Ayrica, anket formunun ilk kisminda yas, cinsiyet ve medeni durumu igeren
demografik sorular yer almistir.

2.1.Orneklem ve Veri Toplama

Verilerin toplanmasinda kullanilan anket i¢in ... Universitesi, 19.11.2021 tarih ve 2021-
35 sayil1” etik kurulu onay karar1 verilmistir. Verilerin toplanmasi gevrimigi olarak Ocak ve Nisan
2022 tarihleri arasinda olmustur ve veri toplamada olasilikli olmayan kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Anket uygulamasi igin Istanbul’da yasayan ve Trendyol cevrimigi aligveris
platformundan aligveris yapan kisiler arasindan katilimcilar segilmistir. Ankete katilanlarin
demografik 6zellikleri Tablo 1’de verilmistir. Trendyol ¢evrimici platformundan aligveris yapan
ve aragtirmaya katillanlarin biiyik kismi 19-29 yas arasindadir (42.9%), katilanlarin biiyiik
boliimii lisans mezuniyetine sahiptir (48.3%) ve katilimcilarin ¢ogu kadinlardan (64.8%)
olusmaktadir.

Tablo 1. Orneklem profili (N = 480)

n %
CINSIYET
Erkek 169 35.2
Kadmn 311 64.8
YAS

19-29 206 42.9
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
Yiiksek Lisans 160 33.3
Doktora 87 18.1
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3. Bulgular

Elde edilen verilerin giivenilirlik ve gecerlilik (giivenilirlik, kesfedici ve dogrulayici
faktor) analizleri yapilmistir. Ardindan korelasyon analizi ve yapisal modeldeki iligkilerin
anlamliligini test etmek igin yapisal esitlik modellemesi ile yol analizi yapilmistir. Son agamada
Trendyol’daki markalarin cinsiyet 6zelliklerinin marka itibari, marka agki, sadakat ve olumlu
agizdan agiza iletisim arasindaki iliskilerde diizenleyici rolii analiz edilmistir.

3.1. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Giivenilirlik analizi ve kesfedici faktor analizi verilerin giivenilirligini ve gegerliligini test
etmek amaciyla yapilmstir. ilk olarak 50 anketi uygulayarak cevaplayicilardan alinan tepkilere
gore sorularda anlagilmayan ve yanlis ifade edilen yerlerde diizeltmeler yapilmistir. Bu da ¢aligma
yapilarinin igerik gecerliligini gostermektedir. Giivenilirlik ve gecerlilik analizlerinin sonuglarina
Tablo 2°de yer verilmistir.

Tablo 2. Giivenilirlik analizi ve kesfedici faktor analizi sonuglart (N = 480)

Olgekler ve ifadeleri Ortalama St. St.
Sapma Faktor
Yiikleri

Algilanan Kullanim Kolaylig
(Agiklanan Varyans = 54.918, KMO=0.724 , a = 0.725)
Morgan-Thomas ve Veloutsou, (2013)

Kolayl. Bu markanin iiriinlerini kullanmak benim i¢in kolaydir. 4.190 0.775 0.743
Kolay2. Bu markanm iiriinlerini ¢evrimigi aligveris platformunda kolay bulurum. 4.229 0.754 0.793
Kolay3. Bu markanin {iriinlerini kullanma konusunda kendime giiveniyorum.

Kolay4. Bu markanin ¢evrimigi aligveris platformundaki sayfasinda istedigimi bulmak 4.152 0.772 0.701
kolaydur. 4173 0.729 0.724

Algilanan Kullaniglilik
(Agiklanan Varyans = 54.364, KMO= 0.702, a = 0.712)
Morgan-Thomas ve Veloutsou, (2013)

Kullanl. Bu marka hakkinda yaptigim aramalar, istedigimi bulma becerimi gelistirir. 3.998 0.921 0.674
Kullan2. Bu markanin ¢evrimici aligveris platformundaki sayfasi bilgi aramak icin 4121 0.798 0.781
uygundur.

Kullan3. Bu markanin ¢evrimici aligveris platformundaki sayfasi sorularima hizli yanit 4131 0.776 0.761
Verir.

Kullan4. Genel olarak bu markanin g¢evrimici aligveris platformundaki sayfasini 4,198 0.708 0.730

kullanigh buluyorum.

Marka Itibar
(Agiklanan Varyans = 64.791, KMO= 0.661, a = 0.725)
Morgan-Thomas ve Veloutsou, (2013)

Itibarl. X markasi iyi bilinen bir markadir. 4.313 0.679 0.801
ftibar2. X markasi 6nde gelen markalardan biridir. 4244 0.737 0.850
Itibar3. X markas1 kolayca taninir. 4215 0.763 0.761

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

ASKI1. X markasi harika bir markadir. 4125 0.714 0.721
ASK2. X markasi 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 i¢in bir zevktir. 4181 0.769 0.731
ASKS. X markasini ¢ok seviyorum. 4.167 0.738 0.653
Marka Sadakati

(Agiklanan Varyans = 50.881, KMO= 0.816, a = 0.804)
Foroudi, Jin, Gupta, Foroudi ve Kitchen, (2018)

SADI. Benzer 6zelliklere sahip diger markalarla karsilastirdigimda X markasi igin 3.983 0.956 0.715
daha yiiksek bir fiyat ddemeye raziyim.

SAD?2. Trendyol’da X markasi varsa diger markalar1 almam. 3.979 0.914 0.726
SAD3. X markasindan aligveris yapmaktan zevk aliyorum. 4.175 0.733 0.625
SAD4. X markasina sadik oldugumu diisiiniiyorum. 4.137 0.790 0.790
SADS. X markasi ¢evrimigi aligveris konusunda ilk tercihim olur. 4.167 0.757 0.728
SAD6. Insanlara X markasmin web sayfasini ziyaret etmelerini tavsiye ederim. 4.142 0.781 0.684

Agizdan Agiza letisim
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(Agtklanan Varyans = 65.245, KMO= 0.673, a = 0.732)
Tuskej, Golob ve Podnar, (2013)
AAIl. X markasiyla ilgili kisisel deneyimlerimi tanidigim insanlara aktaririm. 4.125 0.795 0.805
AAI2. Tamdigim insanlara X markas1 hakkinda tavsiyeler veririm. 4.129 0.759 0.842
AAI3. X markasi hakkinda insanlarla konusurum giinkii iyi iiriinler sunar. 4.152 0.791 0.775
Markanin Disillik Cinsiyeti Ozelligi
(Agtklanan Varyans = 61.287, KMO= 0.822, a = 0.842)
Grohmann, (2009)
Disill. X markasi benim i¢in hassastir. 3.946 0.860 0.748
Disil2. X markasi benim i¢in zariftir. 3.940 0.846 0.801
Disil3. X markasi benim i¢in ince duygular ifade eder. 3.812 0.944 0.830
Disil4. X markasi benim i¢in tatlidir. 3.865 0.825 0.751
Disil5. X markasi benim igin naiftir. 3.904 0.852 0.782
Markanin Erillik Cinsiyeti Ozelligi
(Agtklanan Varyans = 57.802, KMO= 0.767, a = 0.817)
Grohmann, (2009)
Erill. X markas1 benim i¢in maceracidir. 3.798 0.929 0.747
Eril2. X markasi benim i¢in cesurdur. 3.892 0.930 0.799
Eril3. X markas1 benim i¢in gozii pektir. 3.946 0.905 0.827
Eril4. X markas1 benim igin egemen bir markadir. 4.058 0.860 0.754
Eril5. X markasi benim i¢in gii¢lii bir markadir. 4.198 0.708 0.665

Bu calismada giivenilirlik analizi ele alinan degiskenler i¢in yapilmig ve Cronbach’s
Alpha degerleri kabul edilebilir seviyede elde edilmistir (@ > 0.70). Bu sekilde, verilerin
giivenilir oldugu ortaya ¢ikmistir. Arastirmanin 6l¢eklerinin gecerliligini 6lgmek igin kesfedici
faktor analizi yapilmistir. Kesfedici faktor analizi sonucunda tiim degiskenler icin tek faktorlii bir
yap1 elde edilmistir. Elde edilen agiklanan varyans degerlerinin ve faktor yiiklerinin 0.50°den
biiyilk olmasi bu degerlerin kabul edilebilir seviyede oldugunu ve verilerin gegerliligini
gostermistir (Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 2006).

Tablo 3’te caligma modelinde uygulanan dogrulayici faktor analizi sonuglari yer almustir.
Dogrulayici faktdr analizi (CFA) sonucunda Kolay3, Kolay4, Kullan1, Kullan2, itibar3, ASK4,
ASKS, SADI, SAD2, SAD3 and AAI3 maddeleri analizden ¢ikarilmustir. Olgeklerin dogrulayici
faktor analizi sonucunda ilgili maddeleri ¢ikardiktan sonra kabul edilebilir uyum iyiligi degerleri
elde edilmistir (Tablo 3).

Korelasyon analizi ve dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore yapisal modelin
yakinsak gecerliligi, ayirimer gegerliligi ve bilesik gilivenilirligi saglanmistir. Tiim degiskenlerin
bilesik giivenilirlik degerleri 0.7’den biiyiik oldugu igin ve ortalama varyans (AVE) degerleri
0.5’ten bilyik oldugu i¢in yapisal modelin bilesik giivenilirligi ve yakinsak gegerliligi
saglanmistir (Bagozzi ve Yi, 1988). Cift degiskenler arasindaki korelasyonun karesi ortalama
varyans degerlerinden kiiciik oldugu (AVE/(Corr)? > 1) icin yapisal modelin ayirimci
gecerliligi de saglanmistir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 3. Korelasyon analizi ve dogrulayici faktor analizi sonuglart

CR AVE Kullanim = Kullanislili Itibar M. Aski Sadakat AAI
(>0.7) (>0.5) Kolayligi k
K.Kolayligi 0.703 0.519 1
Kullanighilik 0.701 0.510 0.486** 1
Itibar 0.706 0.546 0.475** 0.422** 1
M.Aski 0.770 0.529 0.575** 0.500** 0.527** 1
Sadakat 0.718 0.561 0.523** 0.463** 0.487** 0.566** 1
AAI 0.705 0.534 0.508** 0.485** 0.513** 0.566** 0.490** 1

**0.01 anlamlilik diizeyinde 6nemli derecede korelasyon var.

Uyum lyiligi Degerleri
x2/df =1.384; RMSEA =0.028; GFI =0.979; CFI =0.992; NFI =0.971; IFI =0.992; AGFI =0.961
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Not: df serbestlik derecesidir, GFI uyum iyiligi indeksidir, CFI kargilagtirmali uyum indeksidir, NFI
Bentler-Bonett normlu uyum indeksidir, IFI Bollen'in artan uyum indeksidir, AGFI diizeltilmis uyum iyiligi
indeksidir ve RMSEA yaklagim hatasinin ortalama karesinin kokiidiir.

Iyi uyum degerleri: 0< y2/df <2; 0< RMSEA <0.05; 0.95< GFI <1; 0.95< CFI <I; 0.95< NFI <1; 0.95<
IF1 <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).

Korelasyon analizi yapilarak modelde yer alan yapilar arasindaki iligkiler test edilmistir.
Bu analiz sonucunda tiim degiskenler arasinda olumlu yonde korelasyonun oldugu tespit
edilmistir. Degiskenler arasi korelasyon degerleri 0.85’den kii¢iik oldugu i¢in korelasyonlarin
uygun derecede oldugu saptanmistir (Kokli, Biiyiikoztiirk ve Coklu, 2006).

3.2. Yapisal Esitlik Modellemesi Analizi ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

AMOS programi aracilifiyla yol analizi (yapisal esitlik modellemesi) yapilmis ve
gelistirilen hipotezler degerlendirilmistir. Tablo 4’te yol analizi sonuglart ve uyum iyiligi
degerleri gosterilmistir.

Tablo 4. Yapisal esitlik modellemesinin sonuglari

Hipotezler Degiskenler Arasi iligkinin Yonii B C.R. P Degeri
H, Marka Itibar1 — Kullanim Kolaylig1 0.726 9.811 falaied
H; Kullanim Kolayligi — Kullaniglilik 0.766 10.719 faleied
H, Marka Itibar1 — Marka Sevgisi 0.306 3.617 o
H, Kullanim Kolayligi — Marka Sevgisi 0.515 3.732 falaiel
Hs Kullaniglilik — Marka Sevgisi 0.184 1.909 0.056
Hg Marka Sevgisi — Sadakat 0.826 11.268 falaiel
H, Marka Sevgisi — Agizdan Agiza 0.851 11.768 faieied

Iletisim

Modelin Uyum lyiligi Degerleri
2 =1.798 CFI =0.980 GFI =0.968 AGFI=0.950 RMSEA=0.041 NFI=0.956 IFI=0.980
X/

Yol analizi sonucunda marka itibari, algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanislilik,
marka sevgisi, marka sadakati ve agizdan agiza iletisim arasindaki iligkiler ile iligkin 6nerilen Hy,
H,, H; , Hy, Hg ve H; hipotezler dogrulanmigtir (P<0.05). Algilanan kullanislilik marka sevgisini
etkilememektedir (P>0.05). Bu nedenle, Hs hipotezi reddedilmistir.

Marka itibarinin algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde ve algilanan kullanim kolayliginin
algilanan kullamshlik tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu saptanmistir (P<0.05). Bununla
birlikte, marka itibarina gore algilanan kullanim kolayliginin marka sevgisi lizerindeki etkisi daha
giglidir (Bxwiianm kotayug > Bmarka itibar)- Marka sevgisinin marka sadakatini ve olumlu
agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢cikmistir (P<0.05). Marka itibarinin marka
sevgisine gore algilanan kullanim kolaylig: iizerindeki etkisi daha giigliidiir. Algilanan kullanim
kolayliginin marka sevgisine gore algilanan kullanighlik {izerindeki etkisi daha giicliidiir.

Elde edilen sonuglara gore, marka itibar1 ve algilanan kullanim kolaylig1 yiiksek
oldugunda tiketicilerin marka sevgisi duygular1 da yiiksek olacaktir. Tiiketicilerin markaya
yonelik sevgi ve ask duygular ¢ok oldugunda markaya daha sadik olmalarini1 ve markayla ilgili
cevrelerindeki insanlarla daha ¢ok olumlu seyler paylagsmalarini saglayacaktir.
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3.3.Cevrimi¢i Markalarin Disillik ve Erillik Marka Cinsiyeti Ozelliklerinin Diizenleyici
Rolii

Bu calismada tiiketiciler agisindan c¢evrimig¢i markalari sahip oldugu disillik ve erillik
cinsiyet Ozelliklerinin marka itibari, marka sevgisi, sadakat ve olumlu agizdan agiza iletisim
arasindaki iliskiler tizerindeki etkileri tespit edilmistir. Calisma verileri kullanilarak (n = 480),
Grohmann (2009)'1n 6lcegine gore cevrimigi aligveris platformlarinda faaliyet gosteren markalari
yiiksek ve diisiik disillik ve yiiksek ve disiik erillik cinsiyet 6zellikleri olmak tizere dort gruba
ayrilmigtir. Katilimcilar Trendyol’da sevdikleri bir markaya yonelik sorular yanitlamistir. Bu
sekilde katilimcilar Trendyol ¢evrimigi aligveris platformunda faaliyet gosteren ve sevdikleri bir
markayi (tek bir markaya gore) iki cinsiyet 6zelligi (erillik ve disillik) agisindan degerlendirmistir.
Trendyol ¢evrimigi aligveris platformunda tiiketiciler agisindan markalarin sahip oldugu erillik ve
disillik cinsiyet 6zelliklerinin degiskenler arasi iliskilerde nasil etkiler yaratacagini incelenmekte,
hem erillik hem de disillik marka cinsiyeti 6zellikleri iki gruba ayrilmistir. Disillik ve erillik
marka cinsiyeti 0zelliklerinin medyan degerleri hesaplanarak her iki degisken de iki gruba
boliinmiistiir. Disillik marka cinsiyeti 6zelligi i¢in medyan degeri 4.000 ve erillik marka cinsiyeti
ozelligi icin medyan degeri 4.200 ¢ikmistir. Medyan degerlerinden biiyiik olanlara yiiksek disillik
ya da yiiksek erillik ve kiiciik olanlara diisiik disillik ya da diisiik erillik denilmistir.

Disillik ve erillik marka cinsiyeti 6zellikleri degiskenlerinin gruplandirmasi sonucunda,
arastirmaya katilan 480 tiiketiciden 212 kisi yiiksek disillik cinsiyet 6zelligine, 268 kisi diisiik
disillik cinsiyet 6zelligine, 168 kisi yiiksek erillik cinsiyet 6zelligine ve 312 kisi diigiik erillik
cinsiyet 6zelligine sahip markalari tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir. Her grup tiiketiciye yol analizi
yapilarak model test edilmistir ve gruplar arasi farklar ortaya ¢ikmistir.

Tablo 5. Markanin disillik cinsiyet 6zelliginin diizenleyici roliine iliskin analiz sonuclari

Diisiik Disillik Yiiksek Disillik
Degiskenler Arasi Iliskinin Yonii (n = 268) (n=212)
g CR. P B CR. p
Marka Itibar1 — Marka Sevgisi 0.292 2.781 0.005 0.186 2.027 0.043
Marka Sevgisi — Marka Sadakati 0.955 9.247 faleiel 0.842 2.008 0.045
Marka Sevgisi — Agizdan Agiza Iletisim 1.080 9.980 Hokx 0.642 1.756 0.079

Modelin Uyum lyiligi Degerleri
%/ (=1325(P=0011) CFI=0978 GFI=0953 AGFI=0926 RMSEA=0026 NFI=0916 IFI=0978
X df

Trendyol ¢evrimigi aligveris platformunda faaliyet gosteren markalara yonelik marka
itibarinin marka sevgisi ilizerindeki etkisini, marka sevgisinin marka sadakati ve olumlu agizdan
agiza iletisim tizerindeki etkisini test etmek amaciyla yiiksek ve diisiik disillik marka cinsiyeti
ozelligine bakilmigtir. Diislik disillik cinsiyet 6zelligine sahip ¢evrimi¢i markalari tercih eden
titketiciler agisindan marka itibarinin marka sevgisi lizerindeki etkisi ve marka sevgisinin marka
sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisi anlamli ve daha giicliidiir
(ﬁDﬁsﬁk Disillik > ﬁYﬁksek Disillik)' Bu nedenle, HS(a,b,c) hipotezleri kabul edllmlstlr

Tablo 6. Markanin erillik cinsiyet 6zelliginin diizenleyici roliine iligkin analiz sonuglari

Dusiik Erillik Yiiksek Erillik
Degiskenler Arasi iligkinin Yonii (n=312) (n = 168)
s CR. P B CR. P
Marka Itibar1 — Marka Sevgisi 0.217 2.621 0.009 0.374 2.096 0.036
Marka Sevgisi — Marka Sadakati 0.949 9.554 ookl 1.182 2.915 0.004
Marka Sevgisi — Agizdan Agiza letisim 0.998 10.143 il 1.407 3.035 0.002

Modelin Uyum lyiligi Degerleri
Xz/df: 1447 (P=0.001) CFI=0.972 GFI=0.950 AGFI=0.922 RMSEA=0.031 NFI=0916 IFI=0.973
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Trendyol g¢evrimici aligveris platformunda faaliyet gosteren markalara yonelik marka
itibarinin marka sevgisi tizerindeki etkisini, marka sevgisinin marka sadakati ve olumlu agizdan
agiza iletisim tizerindeki etkisini test etmek amaciyla yiiksek ve diistik erillik marka cinsiyeti
ozelligine de bakilmigtir. Yiiksek erillik cinsiyet 6zelligine sahip ¢evrimi¢i markalari tercih eden
tiketiciler agisindan marka itibarinin marka sevgisi tizerindeki etkisi ve marka sevgisinin marka
sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisi anlamli ve daha giiclidiir
(.BYiiksek Erillik = BDiﬁl$iﬁlk Erillik)- Bu nedenle, H9(a,b,c) hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 7. Arastirma modelinin hipotez testi sonuglart

Hipotezler Degiskenler Arasi Iliski Yonii Durum
H, Marka itibar1 — Kullanim Kolaylig Desteklendi
H, Marka itibar1 — Marka Sevgisi Desteklendi
H, Kullanim Kolayligi — Kullanishilik Desteklendi
H, Kullanim Kolayligi — Marka Sevgisi Desteklendi
Hs Kullaniglilik — Marka Sevgisi Desteklenmedi
Hg Marka Sevgisi — Sadakat Desteklendi
H, Marka Sevgisi — Agizdan Agiza Iletisim Desteklendi

Marka Itibar1 — Marka Sevgisi
Hg(ap,c) Marka Sevgisi — Sadakat Desteklendi
Marka Sevgisi — Agizdan Agiza Iletisim
(Markanin disillik cinsiyet 6zelliginin olumsuz diizenleyici etkisi)
Marka Itibar1 — Marka Sevgisi
Ho(a,p,c) Marka Sevgisi — Sadakat Desteklendi
Marka Sevgisi — Agizdan Agiza Iletisim
(Markanin erillik cinsiyet 6zelliginin olumlu diizenleyici etkisi)

Sonuc ve Oneriler

Bu ¢aligma Tirk cevrimi¢i aligveris platformu olan Trendyol’da faaliyet gosteren
markalar ele almigtir. Calisma marka itibari, algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanighlik
ile marka agki arasindaki iligkileri aragtirmigtir. Ayrica, bu ¢alisma Trendyol ¢evrimigi aligveris
platformunda marka askinin marka sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisim lizerindeki etkisini
ortaya cikarmistir. Buna ek olarak, ¢alisma Trendyol’daki markalarin cinsiyet 6zelliklerinin
diizenleyici roliinii de aragtirmustir.

Teorik Katkilar

Onceden yapilan ¢aligmalar algilanan kullanim kolayligmin ve algilanan kullanisliligin
memnuniyet {izerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu ileri siirmiistir (Amin, Rezaei ve
Abolghasemi, 2014). Onceki ¢alismalara gdre, memnuniyet yiiksek oldugunda marka aski
duygularina yol agabilmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Carroll ve Ahuvia (2006)‘nin
calismasi ile tutarli olarak, marka agkinin bir tatmin modu oldugu ve belirli memnun miisteriler
tarafindan deneyimlenen bir tepki oldugu ifade edilebilir. Literatiirde memnuniyetin teknoloji
kabul modeli (TAM) bilesenlerinin bir sonucu oldugu ve ayni1 zamanda marka sevgisinin bir
onciilii oldugu ortaya konulmustur. Bu arastirma teknoloji 6zelliklerinin marka sevgisi iizerindeki
etkisini ampirik olarak arastiran ilk calismadir. Bu nedenle, caliyjmamiz marka sevgisi
literatiiriinde algilanan kullanim kolayliginin ve algilanan kullanigliligin marka aski tizerindeki
etkisinin teorik olarak daha iyi anlagilmasina katkida bulunmaktadir.

Yapisal esitlik modellemesi analizi sonucuna gore, algilanan kullanishlik marka agkini
etkilememektedir. Baker-Eveleth ve Stone (2020) eglence sektdriinde ve eglence teknolojilerinde
algilanan kullanigliligin kullanici memnuniyeti iizerindeki anlamsiz etkisini savunmustur. Bu
calismaya gore, miizik dinlemek veya oyun oynamak gibi eglence uygulamalari tiiketici
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memnuniyetini  etkilemeyebilir. Eglence teknolojilerinin  kullamighiligi  kullanicinin = bu
teknolojilerden sikilmasi ile ve bu uygulamalarla tanik olmamasiyla iliskilendirilebilir (Fullwood,
Quinn, Kaye ve Redding, 2017). Bu da kullanicitda memnuniyetsizlige yol acabilir ve sonug
olarak teknoloji kullanislilig1 marka sevgisini etkilemeyebilir.

Bu calisma marka itibar1 ile marka sevgisi, marka sevgisi ile marka sadakati ve marka
sevgisi ile olumlu agizdan agiza iletisim arasindaki iligkileri arastirarak literatiirii
desteklemektedir. Calisma teorik ve ampirik olarak marka itibarinin marka sevgisi duygusunun
olusumunda 6nemli bir faktér oldugunu gostermektedir. Bazi ¢alismalar da marka itibariin
marka sevgisi tizerindeki etkisi ortaya koymustur (Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru, 2016; Unal
ve Aydin, 2013). Ayrica, literatiirde tiiketicilerin marka sevgisi duygularinin marka sadakati ve
olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde etkili oldugu goriilmiistiir (Batra vd., 2012; Carroll ve
Ahuvia, 2006; Park vd., 2010).

Calismada kullanim kolaylig1 ve kullanishlik teknolojik 6zellikler ve marka itibar1 marka
sevgisi Onciilleri olarak ele alinmigtir. Literatiirde teknolojik zelliklerin ve marka itibarinin
marka sevgisi iizerindeki dogrudan etkisi var olmadigindan dolay1 bu ¢alisma 6zgiin bir ¢alisma
olarak pazarlama literatiiriine katki saglamaktadir. Calismaya 6zgiinliikk kazandiran bir diger
konu, marka cinsiyeti 6zelliklerinin diizenleyici roliidiir.

Caligmanin bulgular1 arastirma modelinde marka itibari, marka aski, marka sadakati ve
olumlu agizdan agiza iletisim arasindaki iliskilerde disillik ve erillik marka cinsiyeti 6zelliklerinin
diizenleyici rollerini vurgulamaktadir. Trendyol g¢evrimici platformundan aligveris yapanlar
arasinda marka itibarinin marka sevgisi lizerindeki etkisi ve marka sevgisinin marka sadakati ve
olumlu agizdan agiza iletisim tlizerindeki etkisi disillik cinsiyet 6zelligi diigiik olan markalar1 ve
erillik cinsiyet ozelligi yiiksek olan markalari tercih eden tiiketicilerde daha giigliidiir.

Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Bu calismanin belirli kisitlar1 vardir. Calismanin verileri sinirli bir siire igerisinde
toplanmistir. Elde edilen verilerin sadece Istanbul’da yasayanlar arasindan toplanmasi verilerin
bir cografi bolge ile simirlandirildigimi gostermektedir. Calisma Trendyol ¢evrimigi platformunda
yer alan markalar lizerinde odaklanmigtir. Caligmanin temel kisiti, Tiirkiye’de ¢evrimigi alisveris
platformlarinin ¢ok sayida olmasi ve bu calismada sadece Trendyol cevrimigi aligveris
platformuna odaklaniyor olmasidir. Ayrica, sadece marka cinsiyeti 6zelliklerinin diizenleyici
roliinii aragtirmak da ¢alismanin bir diger kisitidir.

Gelecekte yapilacak aragtirmalarda kavramsal ¢ergeve ve ilgili hipotezler farkli cografi
bolgelerde ve farkl tiikketici gruplarina uygulanabilir ve test edilebilir. Calismanin yapisal modeli
gelecekteki ¢aligmalarda farkli sektorlerde faaliyet gosteren markalar iizerinde uygulanabilir ve
farkli degiskenlere yer verilerek gelistirilebilir. Ayrica, gelecekteki caligmalarda marka cinsiyeti
ozellikleri diginda marka degeri, tiiketicilerin dogustan gelen kisisel, tutumsal ve davranigsal
egilimleri gibi bagka faktorlerin ve degiskenlerin diizenleyici etkisine yer verilebilir.

Bu ¢alismanin kavramsal ¢er¢evesinin cevapladigi kadar cok soruya yol agabilecegi kabul edilse
de, ¢alisma yapisal olarak teknoloji ozellikleri, marka itibari, marka aski ve tiiketici- marka
iligkileri arasinda kavramsal ve anlamsal bir koprii kurmay1 amaglamistir. Calismanin kavramsal
gercevesi miisteri-marka iliskilerinin gelistirilmesinde ve analizinde iist yoneticilere ve pazarlama
yoneticilerine yol gostericidir ve akademisyenler ve uygulayicilar arasindaki isbirligine de
yardimci olmaktadir. Tiiketiciler agisindan erillik cinsiyet 6zelligi yiiksek olan ve disillik cinsiyet
ozelligi diisiik olan markalar daha gekici oldugundan ve onlarin davranislarini ve tutumlarini daha
cok etkilediginden dolayr bu calismada marka yoneticileri ve pazarlama yoneticilerinin bu
markalari tercih etmeleri ve bu markalar iizerinde odaklanmalar1 onerilmektedir.
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