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Oz

Bu ¢alisma, marka cinsiyetinin marka kullanim niyeti ve satin alma niyeti tizerindeki etkisini ve ayni zamanda
erkekler ve kadinlarin arastirma modelindeki iliskilere bakis agilarini arastirmayr amaglamaktadr. Bu ampirik
calisma Onerilen bir model ile yiiriitiilmiistir. Model Istanbul’da yasayan ve c¢evrimici yiyecek icecek
markalarindan ve platformlarindan aligveris yapanlar arasindan 460 kisi iizerinde uygulanan anketlerle test
edilmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek icin regresyon analizleri yapilmistir. Calisma bulgulari, disil marka
cinsiyeti ozelliginin marka kullanim niyeti ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini ve eril marka cinsiyeti o6zelliginin
sadece marka kullanim niyeti iizerinde etkili oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Ayrica, bu g¢alisma arastirma
modelindeki iligkilerde eril ve disil tiiketicilerin cinsiyeti ozelliklerinin etkilerine derinlesmistir. Yapilan analizler
sonucunda erkeklerin daha ¢ok eril markalar kullanim niyetinde olduklari, kadmmlarin daha ¢ok disil markalar
kullanmim niyetinde olduklari, erkeklerin sadece eril markalari satin alma niyetinde olduklar: ve kadinlarin sadece
disil markalar: satin alma niyetinde olduklar: goriilmiistiir. Igili calismaya 6zgiinliik kazandiran, marka cinsiyeti
ozelliklerinin marka kullanmim niyeti ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi ve degiskenler arasindaki iligkilerde
tiiketicilerin cinsiyet ozelliklerinin etkileri olmugtur.

Anahtar Kelimeler: Eril marka cinsiyeti, Disil marka cinsiyeti, Tiiketici cinsiyeti, Marka kullanmim niyeti, Satin
alma niyeti.

Abstract

The present study aims not only to determine the impact of brand gender on brand usage intent and purchase
intention, but also to investigate the influence of consumer gender characteristics on research 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 feminine brand gender characteristic on brand
usage intent and purchase intention, and masculine brand gender characteristic on only brand usage intent.
Furthermore, the present study deepened the understanding of the influence of consumer gender personality traits
on study correlations in the form of feminine and masculine genders. As a result of these effects, men intend to use
masculine brands more, women intend to use feminine brands more, men intend to buy only masculine brands and
women intend to buy only feminine brands. The relevant study underlined the impact of brand gender
characteristics on brand usage intent and purchase intention and the effects of consumer gender characteristics
on model correlations.

Keywords: Masculine brand gender, Feminine brand gender, Consumer gender, Brand usage intent, Purchase
intention.

Onerilen Atif /Suggested Citation
Alizadehfanaeloo, P., 2022 Online Yiyecek Igecek Markalarmin Cinsiyet Ozelliklerinin Marka Kullanim
Niyeti ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi, Ugiincii Sektér Sosyal Ekonomi Dergisi, 57(2), 1315-1334.



http://dx.doi.org/10.15659/3.sektor-sosyal-ekonomi.22.06.1853
mailto:palizadehfanaeloo@gelisim.edu.tr
https://orcid.org/0000-0001-9972-6079

Alizadehfanaeloo, P. , 1315-1334

1. GIRIS

Grohmann’nin (2009) marka cinsiyeti konusundaki ¢aligmasindan bu yana, konuyla ilgili bir¢cok
bilimsel ¢alisma yiiriitilmiistiir. Marka cinsiyeti eril marka kisilik ozellikleri ve disil marka kisilik
ozellikleri olmak iizere iki bagimsiz ve evrensel boyuttan olusmaktadir (Grohmann, 2009). Son yillarda,
markalasma literatiiriinde marka cinsiyetinin marka basarisinda 6nemli bir yere sahip oldugu ortaya
konulmustur. Arasgtirmalar markanin eril veya disil olarak konumlandirilmasinin tiiketicinin markayla
ilgili kritik tepkilerine yol agabilecegini (Azar, Aimé ve Ulrich, 2018; Grohmann, 2009; Lieven,
Grohmann, Herrmann, Landwehr, ve Van Tilburg, 2015; Ulrich, 2013; Van Tilburg, Lieven, Herrmann,
ve Townsend, 2015) ve sonug olarak tiiketici temelli marka degerini etkiledigini gostermistir (Lieven,
Grohmann, Herrmann, Landwehr ve Van Tilburg, 2014; Lieven ve Hildebrand, 2016).

Belirgin bir cinsiyet kisiligine sahip markalar, tiiketicilerin biyolojik cinsiyetiyle ilgili 6z kimliklerini
ifade ettikleri i¢in daha ¢ok tercih edilmektedir (Grohmann, 2009). Gii¢lii bir cinsiyet kimligine sahip
markalar (yani cinsiyetlendirilmis markalar), cinsiyetler aras1 marka uzantilarini (yani markalarini karsi
cinse genisletmek) baslatmak ve pazar paylarini biiylitmek i¢in firsat aramaktadirlar (Ulrich, 2013).
Machado, Vacas-de-Carvalho, Azar, André ve Dos Santos (2019) Facebook’ta var olan marka sayfalari
tizerinde yaptiklar1 arastirmada marka cinsiyetinin tiiketici temelli marka degeri, marka katilimi ve
marka sevgisi iizerinde etkili oldugunu gostermistir. Grohmann’a (2009) gore, tiiketici cinsiyeti ve
marka cinsiyeti arasindaki tutarlilik, tiiketicinin davranigini, tercihini, tutumunu, sadakatini ve olumlu
agizdan agiza iletisimini artiracaktir. Erillik veya disillik agisindan giiglii cinsiyet kimliklerine sahip
karma hedefli markalar, 6zellikle sembolik iiriin kategorilerinde hem erkekleri hem de kadinlar
hedeflemede her zaman basarili olmamistir. Bu yiizden yoneticiler hedef kitle olarak hem erkekler hem
de kadinlara satiglarin1 maksimize etmeye calisirken, genellikle tek bir markadan yararlanmakta zorlanip
ve farkli adlandirma stratejilerine bagvurabilmektedirler. Bu sekilde teorik ve pratik agidan marka
cinsiyetinin pazarlama aragtirmalar1 i¢in 6nemli bir yere sahip oldugunu ifade edebiliriz. Literatiirdeki
caligmalar marka cinsiyetinin tiiketici davranisi, tutumu ve tercihleri gibi faktorler tizerindeki etkisinden
bahsederken, tiiketicilerin marka kullanim niyetleri ve satin alma niyetleri gibi faktorler tizerindeki etkisi
tizerinde odaklanmamaktadirlar. Bu ¢aligmanin literatiire katkisi, literatiirdeki bu boslugu doldurmak ve
marka cinsiyetinin tiiketici davraniglarinin baska boyutlarini nasil etkiledigini ortaya ¢ikarmaktir. Bu
dogrultuda, ¢aligmanin amact marka cinsiyetinin marka kullanim niyeti ve satin alma niyeti iizerindeki
etkilerini aragtirmaktir. Ayrica, ¢alisma kadin ve erkek tiiketiciler a¢isindan marka cinsiyetinin marka
kullanim niyeti ve satin alma niyeti lizerinde nasil etki yarattigini arastirmay1 amaglamaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Marka Cinsiyeti Ozellikleri

Son yillarda akademik ¢evrelerce pazarlama alaninda marka cinsiyetine olan ilgi artmigtir. Marka
cinsiyeti insanin kisisel 6zelliklerinin bir pargasi olan cinsiyet ile iligkilidir (Grohmann, 2009, s. 106).
Aaker’in marka kisilik modeline gore, marka cinsiyeti marka kisilik 6zelliklerinin temel bir bilesenidir
(Aaker, 1997; Grohmann, 2009). Bir kisilik 6zellik olarak marka cinsiyeti, markalara yonelik
davranigsal ve tutumsal tepkilere yol agmaktadir (Grohmann, 2009). Tiketiciler kendi cinsiyet
kimliklerini etkileyen markalar1 tercih etmekte ve kullanmaktadirlar (Avery, 2012). Bu nedenle, cinsiyet
markanin énemli yapisal 6zelliklerinden biri olarak kabul edilmektedir.

Bir marka iggiidiisii olan marka cinsiyeti marka adindan etkilenmektedir (Azar, 2015; Batra, Lehmann
ve Singh, 1993). Tiiketiciler marka adindaki fonemlerin kendilerine ilettigi anlama giivenirler ve bir
marka adi marka performansi ve dzellikleri ile ilgili algilara yol agmaktadir (Y orkston ve Menon, 2004).
Marka adi fonemleri aracilifiyla markalar erilligi ve/veya disilligi hedefleyen toplumsal cinsiyet
cagrisimlarini aktarmaktadirlar (Klink, 2000; Wu, Klink, ve Guo, 2013). Ozellikle k, p, t sessiz harfler
ile biten marka isimleri erillik i¢cgiidiilerini ve iginde s, f gibi sessiz harflar olan marka isimleri disillik
sezgilerini harekete gecirmektedir (Guevremont ve Grohmann, 2015; Klink, 2000). Marka isimlerinde
onde gelen sesli harfler disillik algis1 yaratirken, sonda gelen sesli harfler erillik sezgilerini
olusturmaktadir (Wu vd., 2013). Carnevale, Luna ve Lerman (2017) marka dilbilim teorisinin sistematik
gelisiminin temelini ag¢iklamaktadir. Marka adinda kullamilan anlamsal cinsiyet sistemi cinsiyet
iligkilerini aktarabilmektedir (Carnevale vd., 2017; Yorkston ve De Mello, 2005). Bu sekilde bir adin
anlamu erillik veya disillik ile iligkilidir.

1316



Alizadehfanaeloo, P. , 1315-1334

Baz1 yazarlar marka cinsiyetinin eril ve disil boyutlarmin anlamsal 6l¢eklerle Ol¢iilmesine karsi
cikmiglardir (Jung ve Lee, 2006; Worth, Smith ve Mackie, 1992). Machado ve digerleri (2019)
caligmalarinda marka cinsiyetini eril ve disil marka o6zelliklerini igeren iki bagimsiz boyutta ele
almiglardir. Grohmann (2009) iki bagimsiz marka cinsiyeti yapisi olarak eril ve digil marka 6zelliklerini
iceren bir dlcek gelistirmistir. Grohmann (2009)’1n 6l¢eginde dort marka cinsiyeti profili belirlenmistir.
Ilgili 6lgekte markalar eril (yiiksek erillik ve diisiik disillik), disil (yiiksek disillik ve diisiik erillik),
farklilasmamis (diisiik erillik ve disiik disillik) ya da ¢ift cinsiyetli yani androjen (yliksek erillik ve
yiiksek disillik) olabilmektedir (Azar, 2015; Machado vd., 2019).

2.2. Marka Kullamim Niyeti

Bir ¢evrimigi markanin 6nemli bir ayirt edici 6zelligi, tiikketicinin markay1 denemesidir (Christodoulides,
2009; Hoffman ve Novak, 2009). Cevrimigi aligveris aglari asirt bilgi akisi ile nitelendirilmis bilgi
zengini, dinamik ve kalabalik pazar alanlar1 olma egilimindedirler ve teknolojik yeniligi
vurgulamaktadirlar (Helm, 2007; Simmons, 2008; Wu, Ray, Geng ve Whinston, 2004). Bilgisayar
temelli ortamin sanal dogasi ve bununla baglantili fiziksel ipuglarin eksikligi, soyutluk ve belirsizligin
zorluklarini artirmaktadir (Kollmann ve Suckow, 2008). Aym1 zamanda, bu ortamlar miisterilerin
markayla ve diger miisterilerle baglant1 kurmalarin1 gliglendirerek, etkilesim ve gercek zamanli marka
deneyimi olasiligina da yol agmaktadir (Moynagh ve Worsley, 2002). Aslinda, tiiketicilerin belirli bir
markayla stirekli ve ¢ift yonlii etkilesimde olmalar1 markanin basarisini temsil etmektedir (Song, Zhang,
Xu ve Huang, 2010). Cevrimigi markalar dogrudan satigtan elde ettikleri gelire ek olarak reklam,
lisanslama veya abonelikler yoluyla gelir elde etmek i¢in kullanicilarla tekrarlanan etkilesim yollarina
bagvurmaktadirlar (Helm, 2007). Kullanicilarla siirekli ve aktif bir iligkinin olmas1 markalarin hayatta
kalmast igin kritik 6nem arz etmektedir (Christodoulides, 2009; Kollmann ve Suckow, 2008; Song vd.,
2010).

Tiiketiciler favori markalar1 ile benzer iirlin 6zelliklerine ve pazarlama stratejilerine sahip diger
markalar1 birbirinden ayirt etmektedirler. Markalarin miisterilere sunduklar1 tekliflerde deger algisi
yaratmalar1 miisterilerin marka kullanimini etkilemektedir (Yoo ve Donthu, 2001). Tiiketicilerin elde
ettikleri bilgiler onlarin markaya karsi inanglarini olusturmaktadir. Bu inanglar tiiketicilerin markaya
karsi tutumlarim ortaya koymaktadir ve sonug¢ olarak olusan tutumlar tiiketicilerin davramigsal
eylemlerini ortaya ¢ikarmaktadir. Belli bir markayla katilimda (etkilesimde) olmayan tiiketicilere gére
markayla etkilesim (katilim) halinde olan tiiketicilerin markaya kars1 inanglarindan kaynakli tutumlari
daha hizli bir sekilde olusabilmektedir (Hollebeek, 2011). Bu tutumlarin olumlu olma olasiligi daha
yiiksektir ve bu da marka kullanim niyetinin artmasina neden olmaktadir (Harmeling, Moffett, Arnold
ve Carlson, 2017). Tiiketicilerin markayla biligsel, duygusal ve davranigsal katilimlar1 ve etkilesimleri
sonucunda elde ettikleri bilgilerin, onlar1 markayla daha fazla etkilesime girmeye yonlendirecegi sosyal
degisim teorisi tarafindan desteklenmektedir. Tiiketicinin diger benzer markalara gore belli bir markay1
kullanma niyetinde olmasi, markalasmanin 6ziindeki degeri gostermektedir (Yoo ve Donthu, 2001).

2.3. Satin Alma Niyeti

Ajzen (2002) davranigsal niyeti, bireyin belirli bir davramig1 gerceklestirmeye hazir oldugunun bir
gostergesi olarak tanimlamaktadir. Miisterilerin davranigsal niyetleri onlarin beklentilerinden ve
gelecekteki davraniglarindan etkilenmektedir. Davranigsal niyetin 6l¢iilebilmesini saglayan faktorler
arasinda olumlu agizdan agiza iletisim, tevsiye etme istegi, tekrar satin alma niyeti ve sadakat yer
almaktadir (Othman 2013). Pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin davranigsal niyetlerinin bir parcasi da
satin alma niyetidir. Satin alma niyeti pazarlama faaliyetleri i¢in faaliyet ve hareket gostergesidir (Altuna
ve Konuk, 2009). Tiiketiciler isteklerini ve ihtiyaglarii yerine getirmek igin gelecekte ne/neler satin
alacaklarini diisiinmektedirler ve bu diisiinceler onlarin satin alma niyetini gostermektedir (Blackwell,
Miniard ve Engel, 2001). Ancak, beklenmedik kosullarda tiiketicilerin niyetleri degismektedir. Bu
nedenle, igletmelerin sunduklari iiriinler veya hizmetler hakkinda miisterilerin olumlu algiya sahip
olmalari isletmeler agisindan 6nemlidir. Bu dogrultuda isletmeler miisterilerinin davranigsal niyetlerini
ve satin alma niyetlerini 6lgmeleri ve gereken dnlemleri almalar1 gerekmektedir (Blackwell vd., 2001;
Kotler ve Armstrong, 2001; McDaniel, Lamb ve Hair, 2006). Tiiketicilerin tutumlar1, reklamlara
yaklagimlar ve isletmenin vurguladigi teklifler hakkinda sahip olduklar bilgiler onlarin satin alma
niyetini etkilemektedir (Blackwell vd., 2001; Jun ve Lee, 2007; Wong ve Tang, 2008).
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2.4. Tiiketici Cinsiyetinin Sosyal Yapisal Teorisi

Cinsiyet insanlar1 siniflandirmak (Brewer ve Lui, 1989), cinsiyete dayali nitelikler ve rollerle ilgili
beklentileri ve normlar1 olusturmak i¢in kolayca erisilebilir bir kategori saglamaktadir (Deaux, 1985).
Bu nedenle West ve Zimmerman (1987) cinsiyetin bireysel bir 6zellik olmadigini, insanlarin cinsiyet
inanglarint olusturdugunu, kimliklerini gosterdigini ve ayrica bireysel farkliliklar1 da ifade ettigini 6ne
stirmiistlir. Cinsiyetin sosyal yapisal teorisi (Eagly ve Wood, 1999) is boliimiinde kadinlarin ve
erkeklerin asimetrik statiisiinden kaynaklanan toplumdaki inanglari gostermektedir. Sosyallesme siireci,
diger insanlarin beklentileri ve sosyal normlariyla uyumlu bir sekilde cinsiyetle ilgili inanglarin
icsellestirilmesine yol agmaktadir (Risman, 2004; Risman ve Davis, 2013). Cinsiyetle ilgili inanglar,
bireyin cinsiyet agisindan kendisini ve diger insanlar1 degerlendirme egiliminde oldugunu ve béylece
bireylerle uyum saglamasmi desteklemektedir (Ridgeway ve Corell, 2004). Bu konu o6zellikle her
cinsiyetin nasil degerlendirildigi ve her cinsiyetten neler beklenildigi konusunda ortaya ¢ikmaktadir
(Prentice ve Carranza, 2002). Bu nedenle, cinsiyetin sosyal yapisal teorisi cinsiyet inanglarinin erkek ve
kadin statiisiindeki asimetrileri mesrulastirmaya olanak verdigini one siirmektedir (Eagly ve Wood,
1999).

Cinsiyetin sosyal yapisal teorisi cinsiyet 6zelligindeki farkliliklar1 sosyal statii ile iliskilendirecek bir
cerceve sunmaktadir. Aslinda, bireyler kadinlar ve diisiik statiilii is gruplar: arasinda daha ¢ok uyum
algilamakta, ve erkekler ve yliksek statiilii is gruplar: arasinda daha ¢ok uyum algilamaktadirlar. Bunun
nedeni erkeklerin kendini farklilastirmaya daha az egilimli olduklar1 ve kendi kalip yargilarina sokma
egiliminde olduklar1 seklinde algilanmalaridir (Lorenzi-Cioldi, 2006). Buna gore, erkeklerin ve
kadinlarin benlik kavramlar birbirinden farklidir (Cross ve Madson, 1997): erkekler kendi benliklerini
bagkalarindan ayirma egilimindeyken (bagimsiz benlik), kadinlar digerlerini (bagimli benlik)
benliklerine dahil etme egilimindedirler. Bu nedenle, kadinlar baskalarinin goriislerine daha duyarhidir
(Deaux ve Major, 1987) ve bagkalar iizerinde iyi bir izlenim birakmak i¢in kendi goriislerini ortaya
koymaktadirlar (Buss, 1989; Wang ve Waller, 2006; Workman ve Lee, 2011).

Sonug olarak, bireylerin cinsiyet inanclar1 her cinsiyetin statiisiiyle tutarli bir sekilde 6z-kimligin
ingasia rehberlik etmektedir. Bu sekilde, cinsiyetin sosyal yapisal teorisine dayanarak tiiketicilerin
cinsiyetleri onlarin markalarin cinsiyet Ozelliklerine bakis acilarim1 ve davranislarii etkiledigi
sOylenebilir. Baska bir ifadeyle, erkeklerin ve kadinlarin marka adi se¢iminde, marka tercihinde, marka
kullaniminda ve markalar1 satin almalarinda tutumlar1 ve davranislar1 farkli olabilmektedir. Ozellikle,
Bourdieu (2001)’nun eril egemenligi ilkesi toplumsal yapidaki cinsiyet inanglar ile erkekler ve
kadinlarin statiisii arasindaki uyuma isaret etmektedir.

3. Arastirma Modeli ve Hipotezler
3.1. Markann cinsiyet 6zelliklerinin marka kullanim niyeti ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi

Toplumsal gruplar arasinda ayrim yapmak ic¢in kullanilabilecek kategorilerden birisi de cinsiyettir.
Dolayisiyla liriinlere ve/veya markalara cinsiyet anlamini aktarmak miimkiin olabilir. Baz1 ¢aligmalara
gore tiiketiciler eril ve disil rollerini cesitli iiriinlere atfetmektedirler. Ozellikle, Allison, Golden, Mullet
ve Coogan (1980) bireylerin, cinsiyetten bagimsiz olarak, {irinleri eril veya disil olarak
siniflandirdiklarini belirtmektedir.

Bazi ¢alismalar markalarin eril ve disil imajlar1 hakkinda 6nemli sonuglar elde etmistir. Alreck, Settle
ve Belch (1982) calismasinin sonuglarina gore, bireyler markalar1 belirgin bir eril veya disil cinsiyete
sahip olarak gormektedirler. Bu calismada erkeklerin eril markay1r deneme olasiliklari daha yiiksek
olmakta ve kadinlarin disil markay:r deneme olasiliklart daha yiiksektir. Bu da insanlarin kendi
cinsiyetleriyle iliskili lirlinleri/markalan tercih ettigini gostermektedir (Alreck vd., 1982).

Hess ve Melnyk (2016) calismalarinda markalarin “sicaklik ve yeterlilik” sosyal algi boyutlarina sahip
oldugunu &ne siirmektedirler. Bu ¢alisma sicaklik ve yeterlilik 6zelliklerine sahip markalarin marka
algilarindaki etkisine odaklanmaktadir. Bu ¢alisma, cinsiyet ipuglarinin (6rnegin cinsiyete dayali renkler
ve sekiller) markaya yayilmis ve cinsiyete dayali kaliplagmis sicaklik ve yeterlilik bilgisini harekete
geeirdigini 6ne stirmektedir. Hess ve Melnyk’a (2016) gore, markada ytiksek yeterlilik ipucu (6rnegin
saygin ve itibarli markalarin) var oldugunda, marka adinda disil cinsiyeti ipuglari satin alma olasiligini
artirirken (sicaklik algilarmin etkinlestirilmesi yoluyla), eril cinsiyeti ipuglart satin alma olasiligim
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azaltmaktadir. Buna karsin, markanin yeterlilik ipucu diisiik oldugunda (6rnegin yeni firmalar/markalar)
marka adinda eril cinsiyeti ipuglari satin alma olasiligini artirirken (yeterlilik algilarinin etkinlestirilmesi
yoluyla), disil cinsiyeti ipuglar1 satin alma olasiligini diisiirmektedir (Hess ve Melnyk, 2016).

Marka cinsiyeti, marka 6zelliklerinin birincil boyutudur ve tiiketici-marka iliskisiyle baglantil tepkilere
yol acabilmektedir (Azar vd., 2018; Grohmann, 2009). Ayrica, marka cinsiyeti giicli marka
cagrisimlarinin  gelistirilmesinde (Freling ve Forbes, 2005), marka tutumlarmmda (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001) ve marka sadakatinde (Ramaseshan ve Stein, 2014; Roy, Khandeparkar ve Motiani,
2016) cok biiyiik etkiye sahiptir.

Grohmann (2009) marka kisiliginin cinsiyete dayali boyutlari ve tiiketicilerin markayla ilgili davranigsal
tepkileri arasindaki baglantiy1 dogrulamaktadir. Facebook’ta marka cinsiyeti 6zelliklerinin (yani eril ve
disil cinsiyet boyutlari) tiiketicilerin markayla kurduklari baglantilar ve marka katilimlar1 tizerinde
olumlu etkiye sahip oldugu ortaya g¢ikarilmaktadir (Machado vd., 2019). Grohmann (2009) marka
cinsiyetinin tiiketicilerin markalara yonelik duygusal ve tutumsal tepkileri iizerindeki Onemini
vurgulamaktadir. Grohmann (2009) tiiketicilerin cinsiyeti ve markalarin cinsiyeti arasindaki uyumun
marka tutumu, marka tercihi, satin alma niyeti, marka sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisim
tizerindeki olumlu etkisini gostermektedir. Ayrica, literatiirdeki ¢alismalara gore markalarda yiiksek
disillik ya da yiiksek erillik marka cinsiyeti yiliksek davranigsal ve tutumsal marka sadakatine ve marka
tercihine yol agabilir (Grohmann, 2009; Lieven vd., 2015).

Onceden yapilan arastirmalar, giiclii bir sekilde cinsiyetlendirilmis markalarm markay:1 arkadaslara
tavsiye etme ve markayla ilgili deneyimler hakkinda baskalarina konugma olasiligimi arttirdigin ileri
stirmektedir (Grohmann, 2009). Bu nedenle, net bir marka cinsiyeti konumlandirmasi (yani yiiksek
diizeyde marka erilligi veya marka disilligi), online platformlardaki tiiketici-marka etkilesimlerini,
marka kullanim niyetini ve satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Bu ¢alismada Grohmann’in
(2009) gosterdigi ve vurguladigi etkilerden yola ¢ikarak asagidaki hipotezler onerilmistir:

Hy: Online yiyecek icecek markalarinin eril cinsiyet 6zelliginin tiiketicilerin marka kullanim niyeti
tizerinde pozitif etkisi vardir.

H,: Online yiyecek igecek markalarmin disil cinsiyet 6zelliginin tiiketicilerin marka kullanim niyeti
iizerinde pozitif etkisi vardir.

Hs: Online yiyecek icecek markalarinin eril cinsiyet 6zelliginin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde
pozitif etkisi vardur.

H,: Online yiyecek icecek markalarinin disil cinsiyet 6zelliginin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde
pozitif etkisi vardir.

3.2. Tiiketicilerin Cinsiyet Ozelliklerinin Etkileri

Tiketicilerin cinsiyet 6zelligi demografik 6zelliklerinden birisidir. Cinsiyetin sosyal yapisal teorisine
gore tiiketiciler kendi cinsiyetleri ve sosyal yap1 i¢indeki konumlart ile ilgili inanglariyla tutarli olarak
likks degerlere daha ¢ok 6nem verebilmektedirler. Bu nedenle sosyal yapisal teorisi cinsiyetin ne kadar
onemli bir 6zellik oldugunu ve tiiketici inanglariyla ne kadar baglantili oldugunu ortaya koymaktadir.
Bdylece, tiiketici cinsiyeti pazarlama stratejilerinin tasarlanmasinda kullanilan en popiiler demografik
segmentasyon degiskenlerinden biridir. Cinsiyet degiskeninin baska degiskenlerle iligkisi, cinsiyet
semas1 teorisi tarafindan desteklenmektedir. Cinsiyet semasi teorisi, bireylerin sosyal c¢evrelerinden
biyolojik cinsiyet ozelliklerine dayali bilgiler topladiklarini ve bunlari hafizalarinda “cinsiyet semasi”
olarak sakladiklarini agiklamaktadir (Bem, 1983). Cinsiyet semasi, bireylerin biyolojik cinsiyetlerine
gore sosyal kimliklerini olugturmalarina yardime1 olmaktadir (Avery, 2012). Ayrica sosyal kimlik teorisi
bireylerin grup i¢i statiilerini korumak i¢in biyolojik cinsiyetlerine uygun tiiketime katilmaya motive
olduklarimi belirtmektedir (Ferguson, Brace-Govan ve Martin, 2020). Bu da cinsiyet semasi ile
markalara ve triinlere tutarlilik ihtiyacini yaratmaktadir.

Literatiirdeki arastirmalarin ¢gogu cinsiyetin tiiketicilerin algilarini, tutumlarini ve satin alma niyetlerini
onemli derecede etkiledigini ortaya koymaktadir. Bazi calismalara gore, erkekler liiks marka
tiketiminde seckinciligi vurgulayarak statii sinyali vermeye kadinlardan daha yatkin olmaktadirlar
(Roux, Tafani ve Vigneron, 2017). Baz1 bulgular cinsiyetin liikks markalara verilen deger ile ilgili
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oldugunu 6ne siirmektedir. Ornegin kadinlarin daha ¢ok hedonik degerden dolay liiksii kullandiklart
goriilmektedir (Wiedmann, Hennigs ve Siebels, 2009). Stokburger-Sauer ve Teichmann (2013) giyim
sektoriinde (i) kadinlarin erkeklere kiyasla liikks markaya karsi hem daha olumlu tutumlara sahip
olduklar1 hem de satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu ve (ii) kadinlarin statii, benzersizlik ve
hedonik degere daha fazla 6nem verdiklerini belirtmistir.

Stokburger-Sauer ve Teichmann (2013) erkeklere gore kadinlarda bir markanin algilanan 6zgiinligi ile
markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda daha giiclii bir iliski oldugunu 6ne stirmiistiir.
Bununla birlikte, erkeklere gore kadinlarda markanin 6zgiinliigii ile algilanan benzersizlik degeri, statii
degeri ve hedonik degeri arasinda daha gii¢lii bir iligskinin oldugu ortaya konulmustur (Stokburger-Sauer
ve Teichmann, 2013). Tiiketicilerin markalara yonelik algilari, tutumlar1 ve satin alma niyetleri onlarin
cinsiyet 6zellikleri ile uyumluluk géstermektedir. Boylece, asagidaki hipotezler onerilmistir:

H;: Tiiketicilerin cinsiyeti marka cinsiyeti ve marka kullanim niyeti iliskisi {izerinde diizenleyici bir
etkiye sahiptir.

a)  Eril markalarin marka kullanim niyeti tizerindeki etkisi erkeklerde daha giigliidiir.
b) Disil markalarin marka kullanim niyeti izerindeki etkisi kadinlarda daha giigltidiir.

H,: Tiiketicilerin cinsiyeti marka cinsiyeti ve satin alma niyeti iligkisi lizerinde diizenleyici bir etkiye
sahiptir.

a) Eril markalarin satin alma niyeti izerindeki etkisi erkeklerde anlamlidir.
b) Disil markalarin satin alma niyeti iizerindeki etkisi kadinlarda anlamlidir.

Tim bu agiklamalar 1s18inda arastirma modelinde yer alan markanin eril ve disil cinsiyet 6zelligi
faktorleri, marka kullanim niyeti ve satin alma niyeti arasindaki iliskiler Sekil 1°de gosterilmistir.

Markann Eril Cinsiyet Ozelligi — H1 » | Marka Kullamim Niyeti

. H2
Markanin Disil Cinsiyet Ozelligi H4 Satin Alma Niyeti

¥

THSE, H5b, H6a, H6b

Tiiketicilerin Cinsiyet Ozellikleri

Sekil 1. Arastirma Modeli

4. YONTEM

Marka kullanim niyeti ve satin alma niyeti iizerinde eril ve disil marka cinsiyeti etkisinin ortaya
¢ikarilmasmin amaglandig1 bu calismanin kapsaminda, Istanbul ilinde yasayan ve kolayda drneklem
yontemiyle segilen 460 ¢evrimigi tiikketici dahil edilmistir. Veriler anket aracilifiyla toplanmis ve
verilerin analizi i¢in SPSS 24 programi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda ele alinan eril marka
cinsiyeti, disil marka cinsiyeti, marka kullanim niyeti ve satin alma niyeti 16 ifade ile dl¢iilmiistiir. Tablo
3’te anket formunda yer alan ifadelerin agiklamalar1 6zetlenmistir. Marka kullanim niyeti 3 ifade, satin
alma niyeti 3 ifade ve marka cinsiyeti 6zellikleri 10 ifade ile 6l¢iilmiistiir. Cevaplayicilar tiim sorulari
5°1i Likert tipi dl¢ekte degerlendirmislerdir. Ayrica, cinsiyet, yas ve medeni durumdan olusan sorular
anket formunda yer almistir. Anketler, Istanbul’da olan cevrimigi yiyecek icecek aligverisi yapan
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tiiketiciler tarafindan online olarak doldurtulmustur. Modelde yer alan degiskenler olarak, marka
kullanim niyeti Yoo ve Donthu (2001) kaynagindan, satin alma niyeti Schivinski ve Dabrowski (2016)
kaynagindan, marka cinsiyeti 6zellikleri Grohmann, (2009) kaynagindan alinmistir.

4.1. Orneklem ve Veri Toplama

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla Istanbul’da yasayan bireylere anket uygulayarak veriler
toplanmigtir. Arastirma oOrneklemi 460 cevrimigi yiyecek icecek markalarindan aligveris yapan
tiketicilerden olugmaktadir. 460 anket formundan elde edilen veriler SPSS 24 programi araciliiyla
analiz edilmistir. Katilimeilarin demografik ozellikleri su sekilde Ozetlenebilir: Cevrimici yiyecek
icecek aligverisinde bulunan ve anket uygulamasina katilan tiiketicilerin biiyiik kismi bayanlardan
(57.4%) olusmaktadir, katilimcilarin ¢gogu 19-29 yas arasinda (46.3%) bulunmaktadir ve katilimcilarin
biiyiik orani lisans mezunudur (38.7%).

Table 1. Orneklem Profili (N = 460)

n %
CINSIYET
Erkek 196 42.6
Kadin 264 57.4
YAS

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

EGITIM
Lisans 178 38.7
Yiiksek Lisans 149 324
Doktora 133 28.9

5. ARASTIRMANIN BULGULARI

[lgili makalede 6ncelikle kullanilan verilerin normal dagilima sahip olup olmadigini test etmek amaciyla
normallik testi, sonra 6lgeklerin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri, daha sonra da kavramsal modeldeki
iligkilerin testi i¢in regresyon analizi yapilmistir. Son olarak regresyon analizi araciligiyla, marka
cinsiyeti, marka kullanim niyeti ve satin alma niyeti arasindaki iliskilerde ¢evrimigi yiyecek igecek
tiiketicilerin cinsiyet 6zelliklerinin etkilerinin nasil oldugu analiz edilmistir.

5.1. Verilerin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Analizlere gegmeden Once verilerin normal dagilima sahip olup olmadig: test edilmistir. Verilerin
normal dagilima sahip olup olmadigi ¢arpiklik ve basiklik degerleri ile tespit edilmistir.
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Tablo 2. Arastirma Verilerinin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Olgekler ifadeler Carpikhk
Marka kullantm niyeti MENI -0.214
MEN2 -0.516
MEN3 -1.059
Sann alma niyer Satl -0.600
Sat? -0.886
Sat3 -0.883
Markann digillik cinsiyet dzelligi Digill -1.024
Digil2 -1.040
Disil3 -0.942
Disild -0.942
Disil5 -0.93%
Muarkann erillik cinsiyet dzelligi Erill -0.237
Eril2 -0.91%
Eril3 -0.857
Erild -1.014
Eril5 -0.568

Basikhk

2.502
0544
2626
0.666
2436
2739
2878
2534
2583
2.266
2134
2613
2551
1.817
2214
2686

Verilerin normal dagilima sahip olmasi i¢in carpiklik ve basiklik degerlerinin £3 araliginda olmasi
gerekmektedir (Jarque ve Bera, 1987). Calismadaki 6l¢eklere ait verilere iligkin ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin bu siirlar i¢inde olmasi verilerin normal dagilima sahip oldugunu goéstermektedir.

5.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Yapilarin 6l¢iilmesi i¢in 20 katilimcidan kullanilan ifadeleri cevaplandirmalari istenmis ve anlagilmayan
ifadeler diizeltilmistir. Bu sekilde igerik gecerliligi saglanmistir. Asagida yer alan tabloda giivenilirlik

ve gecerlilik analizleri sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 3. Giivenilirlik ve Gecerlilik Testi Sonuclari

Olcekler ve ifadeleri Ortalama  Standart  St. Faktér
Sapma Yiikleri

Marka Kullamim Niyeti

(Agiklanan Varyans = 54.705, KMO= 0.631, a = 0.702)

MKNL1. Benzer o6zelliklere sahip olsalar bile rakiplerine gore bu aligveris 4.422 0.594 0.710

sitesini kullanmay1 tercih ederim.

MKN2. Bu 'c.lllsyerl.s §1tes1 kadar iyi bir bagka aligveris sitesi olsa bile, yine 4396 0575 0.762

de bu aligveris sitesini kullanirim.

MKN3. Bu aligveris sitesiyle ayni 6zelliklere sahip baska aligveris siteleri

gorsemde, yine de bu aligveris sitesini kullanmak bana mantikli gelir. 4.426 0.600 0.746

Satin Alma Niyeti

(Agtiklanan Varyans = 55.271, KMO= 0.574, a = 0.708)

Satl. Mevcut diger platformlara gore bu platformu tercih ederim. 4.450 0.564 0.711

Sat2. Cevremdekilere bu platformdan aligveris yapmalarini tavsiye ederim. 4.450 0.579 0.834

Sat3. Gelecekte bu platformdan satin almaya devam edecegim. 4.465 0.565 0.676
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Markamm Disillik Cinsiyeti Ozelligi
(Agiklanan Varyans = 54.263, KMO= 0.762, a = 0.788)

Disill. Bu marka (platform) benim igin 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 eder. 4.265 0.659 0.804
Disil4. Bu marka (platform) benim i¢in tatlidir. 4.313 0.648 0.757
Disil5. Bu marka (platform) benim i¢in naiftir. 4.311 0.654 0.721

Markann Erillik Cinsiyeti Ozelligi
(A¢iklanan Varyans = 53.553, KMO= 0.687, a = 0.710)

Erill. Bu marka (platform) benim i¢in maceracidir. 4.282 0.614 0.644
Eril2. Bu marka (platform) benim i¢in cesurdur. 4.276 0.653 0.792
Eril3. Bu marka (platform) benim i¢in goztipektir. 4.293 0.656 0.797
Eril4. Bu marka (platform) benim i¢in egemen bir markadir. 4.350 0.627 0.682

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

* [fade analizlerden cikarilmustir.

Bu makalede degiskenler 4 boyutta ele alinarak giivenilirlik analizleri yapilmis ve i¢ tutarlilik
sonuglarini veren Cronbach’s Alpha oranlar her bir 6l¢ek i¢in uygun degerler olarak saptanmistir. Elde
edilen sonuglara gore verilerin giivenilir oldugu sonucuna varilmigtir. Arastirmada yer alan yapilarin
6lcege uygunlugunun belirlenmesi ve gecerliliklerinin ortaya konulmasi amaciyla agiklayici (kesfedici)
faktor analizi yapilmistir ve KMO degerleri 0.50’in {izerinde oldugu i¢in olumlu yorumlanmaistir.
Gegerlilik analizleri sonucunda her degisken icin tek faktorlii bir yap1 elde edilmis ve 6l¢ek maddelerinin
faktor yiikleri de uygun seviyede bulunmustur. Eril 5 ifadesi 0.50’den diisiik bir faktor yiikiine sahip
oldugu i¢in ve ilgili dlgegin varyansi 50°den diisiik olmasi nedeniyle analizlerden ¢ikarilmistir (Hair,
Black, Babin ve Anderson, 2010). Kesfedici faktor analizi sonuglar1 verilerin gegerli oldugunu
gostermistir.

Tablo 4. Ortiik Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar, Ortalamalari ve Standart Sapmalar

Ortalama Standart Eril Disil Kullanim  Satin
Sapma Marka Marka Niyeti Alma
Eril Marka 4.3005 0.4662 1
Disil Marka 4.3022 0.4835 0.656** 1
KullanimNiyeti 4.4145 0.4358 0.444** 0.444** 1
SatinAlmaNiyeti 4.4551 0.4223 0.253** 0.314** 0.428** 1

**0.01 anlamlilik diizeyinde 6nemli derecede korelasyon var.

Korelasyon analizi ortik degiskenlerin arasindaki iligkileri gostermektedir. Korelasyon analizi
sonucunda modelde yer alan degiskenlerin tiimiiniin arasinda pozitif yonli korelasyon oldugu
saptanmaktadir. Arastirmanin tiim degiskenleri arasindaki korelasyon degerleri istatistiksel olarak
anlamhidir ve 0.85’in altinda olmas1 korelasyonlarin kabul edilebilir bir aralikta oldugunu
gostermektedir.
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5.3. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Literatiir 1s1ginda belirlenen kavramsal modeldeki iliskilerin ve gelistirilern hipotezlerin test
edilebilmesi amaciyla SPSS programi araciligiyla regresyon analizi yapilmistir. Eril ve disil marka
cinsiyeti 6zelliklerinin marka kullanim niyeti ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerini 6lgmek i¢in ¢oklu
dogrusal regresyon analizi yapilarak hipotezler test edilmistir.

Coklu dogrusal regresyon analizini yapmak igin bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti
probleminin olup olmadigina bakilmistir. Coklu dogrusal baglanti probleminin olup olmadigini ortaya
cikarmak i¢in kullanilan yontemlerden biri Tolerans ve Varyans Biiyilitme Oran1 VIF (Variance Inflation
Factor) degerlerinin incelenmesidir. Her bagimsiz degisken icin bu iki istatistiki deger asagidaki
denklemlerle hesaplanmustir:

VIF (X)) =1/(1-R;?)
Tolerans =1 — R;*

VIF degeri 10’a esit veya daha biiyiik ise, coklu dogrusal baglanti1 problemi s6z konusudur. Tolerans
degeri ise 0.10’dan kii¢iik oldugunda ¢oklu dogrusal baglanti probleminin oldugu sdylenebilir. Calisma
modelinde yer alan bagimsiz degiskenlerin Tolerans ve VIF degerleri asagidaki tabloda gdsterilmistir.

Tablo 5. Bagimsiz Degiskenlerin Tolerans ve VIF Degerleri

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler Coklu Dogrusal Baglant1 Istatistikleri
Tolerans VIF
Marka Kullanim Eril Marka Cinsiyeti 0.803 1.245
Niyeti Disil Marka Cinsiyeti 0.803 1.245
Satin Alma Niyeti Eril Marka Cinsiyeti 0.936 1.068
Disil Marka Cinsiyeti 0.902 1.109

Elde edilen Tolerans degerlerinin 0.10’dan biiyiik olmas1 ve VIF degerlerinin 10’dan kiigiik olmasi
modelde yer alan bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti probleminin olmadigi sonucunu
ortaya cikarmistir. Bagimsiz degiskenler olarak eril ve disil marka cinsiyeti 6zellikleri arasinda ¢oklu
dogrusal baglanti sorununun olmadigi, kavramsal medeldeki iliskilerin testi i¢in ¢oklu dogrusal
regresyon analizinin yapilabilmesine yol agmistir.

Tablo 6. Hipotezlerin Regresyon Analizi Sonug¢lari

Bagiml Degisken Bagimsiz Degiskenler p t P R? F
Degeri

Marka Kullanim Niyeti (Constant) 2.295 12.879 0.000 0.238 71.566
Eril Marka Cinsiyeti 0.251 4.962 0.000
Disil Marka Cinsiyeti 0.242 4.961 0.000

Satin Alma Niyeti (Constant) 3.158 16.849 0.000 0.102 26.049
Eril Marka Cinsiyeti 0.075 1.401 0.162
Disil Marka Cinsiyeti 0.227 4.425 0.000

Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina gére model istatisteksel olarak anlamli bulunmustur. Bu
sonuglara gore eril ve disil marka cinsiyeti marka kullanim niyeti lizerindeki degisimin %24’iinii ve
satin alma niyeti tizerindeki degisimin %10’unu agiklamistir.
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Disil marka cinsiyetinin marka kullanim niyeti ve satin alma niyeti tizerinde gii¢lii ve pozitif etkiye sahip
oldugu saptanmistir (p < 0,05). Eril marka cinsiyetinin marka kullanim niyeti iizerinde olumlu etkisi
oldugu (p < 0,05) ve satin alma niyeti iizerinde etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Bu sonuglara gore eril
ve disil marka cinsiyetinin marka kullanim niyetini pozitif yonde etkiledigi ve sadece disil marka
cinsiyetinin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi ortaya ¢ikarak Hq, H, ve H, hipotezlerinin
dogrulandig: goriilmiistiir. H3 hipotezi ise reddedilmistir.

5.4. Tiiketicilerin Cinsiyet Ozellikleri ile Modelin Testine Iliskin Sonuclar

Cevrimici yiyecek icecek markalarinin eril ve disil cinsiyet 6zellikleri ile marka kullanim niyeti ve satin
alma niyeti arasindaki iliskilerde, eril ve disil tiikketicilerin bu markalara olan bakislarinin etkileri ortaya
cikarilmistir. Tiiketicilerin kendi cinsiyet 6zelliklerine gore tercih ettikleri eril ve disil markalara olan
bakislarinin etkisinin incelenmesinde, katilimcilar cinsiyet 6zelliklerine gore erkek ve kadin olarak iki
gruba ayirarak, her iki grupta degiskenler arasi iliskilere bakilmistir. Sonuglara gore 460 katilimcidan
196 kisinin erkek ve 264 kisinin kadin oldugu saptanmistir. Bunun ardindan gruplara regresyon analizi
araciligryla model tekrar test edilerek elde edilen sonuglar karsilastirilmistir.

Tablo 7. Eril tiiketiciler icin eril ve disil marka cinsiyetinin marka kullanim niyeti ve satin alma
niyeti iizerindeki etkisi

Bagimli Degisken Bagimsiz Degiskenler p t P R? F
Degeri

Marka Kullanim Niyeti (Constant) 2.646 8.689 0.000 0.153 17431
Eril Marka Cinsiyeti 0.262 3.415 0.001
Disil Marka Cinsiyeti 0.152 2.079 0.039

Satin Alma Niyeti (Constant) 3.080  9.492 0.000 0.088 9.363
Eril Marka Cinsiyeti 0.200 2.447 0.015
Disil Marka Cinsiyeti 0.124 1.588 0.114

Tablo 8. Disil tiiketiciler icin eril ve disil marka cinsiyetinin marka kullanim niyeti ve satin alma
niyeti iizerindeki etkisi

Bagiml Degisken Bagimsiz Degiskenler p t P R? F
Degeri

Marka Kullanim Niyeti (Constant) 2.126 9.627 0.000 0.294 54.281
Eril Marka Cinsiyeti 0.230 3.394 0.001
Disil Marka Cinsiyeti 0.300 4.563 0.000

Satin Alma Niyeti (Constant) 3.197 13.928 0.000 0.126 18.826
Eril Marka Cinsiyeti -0.019 -0.271 0.786
Disil Marka Cinsiyeti 0.309 4.526 0.000

Online yiyecek igecek markalarinin eril ve disil marka cinsiyetinin, marka kullanim niyeti ve satin alma
niyeti iizerinde olan etkilerini test etmek amaciyla tiiketicilerin cinsiyet dzelliklerine bakilmistir. “Eril”
cinsiyet 6zelligine sahip tiiketiciler (erkekler) agisindan hem eril hem de disil marka cinsiyetine sahip
markalar onlarin marka kullanim niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir. “Disil” cinsiyet 6zelligine
sahip tiiketiciler (kadinlar) agisindan hem eril hem de disil marka cinsiyetine sahip markalar onlarin
marka kullanim niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir. Bununla birlikte, erkeklerde eril marka
cinsiyetinin onlarm marka kullanim niyeti tizerinde daha giiclii bir etkiye sahip oldugu ve kadinlarda
disil marka cinsiyetinin onlarin marka kullanim niyeti iizerinde daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilir. Baska bir ifadeyle, erkeklerin daha ¢ok eril online yiyecek igecek markalarimi kullanim
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niyetinde olduklar1 ve kadinlarin da daha ¢ok disil online yiyecek i¢ecek markalarini kullanim niyetinde
olduklart ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle, Hs, Ve Hgj, hipotezleri kabul edilmistir.

Elde edilen analiz sonuglarina gore, erkekler agisindan sadece eril marka cinsiyetine sahip markalar
onlarin satin alma niyetini etkiledigi ve kadinlar agisindan sadece disil marka cinsiyetine sahip markalar
onlarin satin alma niyetini etkiledigi saptanmistir. Baska bir ifadeyle, erkeklerin eril marka cinsiyetine
sahip markalar1 satin alma niyetinde olduklari ve kadinlarin disil marka cinsiyetine sahip markalar1 satin
alma niyetinde olduklari ifade edilebilir. Bu nedenle, Hg, Ve Hgj hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 9. Arastirma Modelinin Hipotez Testi Sonug¢lari

Hipotezler Degiskenler Arast Iliski Yonii Durum
H, Eril Marka Cinsiyeti — Marka Kullanim Niyeti Kabul
H, Disil Marka Cinsiyeti — Marka Kullanim Niyeti Kabul
Hs Eril Marka Cinsiyeti — Satin Alma Niyeti Ret
H, Disil Marka Cinsiyeti — Satin Alma Niyeti Kabul

Hs,, Hsg), Eril ve Disil Marka Cinsiyeti — Marka Kullanim Niyeti Kabul

(Erkekler daha ¢ok eril markalar1 ve kadinlar daha ¢ok disil
markalar1 kullanim niyetindeler)

Hg,, Hgp Eril ve Disil Marka Cinsiyeti — Satin Alma Niyeti Kabul

(Erkekler sadece eril markalar1 ve kadinlar sadece disil markalari
satin alma niyetindeler)

SONUC VE TARTISMA

Son zamanlarda marka cinsiyeti pazarlama alaninda yapilan bir¢cok arastirmanin konusu olmustur.
Literatiirdeki ¢calismalarin sonuglari, marka cinsiyetinin tiiketiciler i¢in dikkat ¢ekici ve 6nemli oldugunu
dogrulamaktadir ve marka cinsiyetinin net bir sekilde konumlandirilmasindaki avantajlarin altini
cizmektedir (Grohmann, 2009; Lieven vd., 2014, 2015). Ayrica, literatiirdeki ¢alismalar marka
cinsiyetinin tiiketicilerin markalara verdikleri tepkiler {lizerinde Onemli derecede etki yarattigini
vurgulamaktadir. Bundan dolay1, bu ¢alisma marka cinsiyetinin tiiketici tepkilerindeki etkilerini analiz
ederek, marka cinsiyeti {izerine mevcut literatiire 5Snemli bir katki sunmaktadir. Onceki galismalar sosyal
medya {izerinden tiiketici-marka etkilesimlerini (Rohm, Kaltcheva ve Milne, 2013), marka
performansinin memnuniyet agisindan miisteri katilimi tizerindeki etkileri (Jahn ve Kunz, 2012)
tartisirken, mevcut calisma tiiketici-marka etkilesimi sonucunda ortaya cikan faktorler {izerinde
odaklanmaktadir. Ozellikle, Machado ve digerleri (2019) Facebook’taki markalarin eril cinsiyet
boyutunun tiiketici etkilesimi ve katilimi artisinda ve ¢evrimigi davranislarin tiretiminde biiyiik 6neme
sahip oldugunu gostermistir.

Bu makale erillik ve disillik marka cinsiyeti ozelliklerinin 6nemine 151k tutarak literatiire katkida
bulunmaktadir. Machado ve digerleri (2019) eril ve disil marka cinsiyetinin marka sevgisi iizerinde etkili
oldugunu ortaya koymustur. Baska bir deyisle, marka cinsiyeti 6zellikleri bir tiir kisilik 6zelligi oldugu
icin tiiketicilerin duygusal tepkileri iizerinde etkili oldugu sodylenebilir. Nitekim Onceki arastirmalar
marka cinsiyetinin marka g¢ekiciligini arttirdigini (Freling, Crosno ve Henard, 2011) ve markaya yonelik
duygusal ve davranigsal tepkileri olumlu yonde etkiledigini gdstermistir (Grohmann, 2009). Elde edilen
literatiir sonuclarindan yola ¢ikarak, eril ve disil marka cinsiyeti 6zellikleri agisindan giiglii bir kimlik
olusturabilen markalar, tiikketicilerin markalarla 6zdeslesmesini kolaylastirarak onlarin marka kullanim
niyeti ve satin alma niyetini artirabileceklerdir.

Mevcut calismada marka cinsiyeti 6zelligi eril ve disil olarak iki boyutta ele alinmistir. Bu ¢aligmada
¢evrimici yiyecek igecek markalarinin eril ve disil cinsiyet 6zelliklerinin marka kullanim niyeti ve satin
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alma niyeti lizerinde nasil etki yarattigina bakilmistir. Buna ek olarak tiiketicilerin kendi cinsiyet
ozelliklerine gore markalarin cinsiyet 6zelliklerine nasil bakis agisina sahip olduklar1 ve bu uyum
sonucunda markalari kullanim niyetleri ve satin alma niyetleri {izerinde nasil etkili oldugu ortaya
konulmustur.

Calismamizda disil ¢cevrimi¢i yiyecek icecek markalarinin ¢evrimigi tiiketicilerin marka kullanim niyeti
ve sati alma niyeti lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmstir. Eril ¢evrimigi yiyecek igecek
markalarinin ise ¢evrimigi tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde etkisiz oldugu ve marka kullanim
niyeti tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ifade edilebilir. Eril marka cinsiyetinin tiiketicilerin satin
alma niyeti lizerindeki etkisinin anlamli bulunmamasinin temelinde katilimcilarin cogunun kadinlardan
olustugu (196 erkek ve 264 kadin) yatabilir. Erkekler ve kadinlar arasindaki gruplandirmay1 yaptiktan
Ve test ettikten sonra her iki grupta da marka cinsiyeti, marka kullanim niyeti ve satin alma niyeti
arasindaki iliskiler ortaya cikarak, kadinlar grubunda eril marka cinsiyetinin onlarin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi anlamli olmamistir. Bu nedenle, toplam katilimcilardan (erkekler ve kadinlar) elde
edilen veriler analize dahil edildiginde eril marka cinsiyetinin satin alma niyeti {izerindeki etkisi anlaml
bulunmamustir.

Ayrica, bu calismada cevrimigi yiyecek igecek satin alan tiiketiciler agisindan farkli cinsiyet 6zelligine
(eril, disil) sahip olmalar1 aragtirmadaki iliskilerde nasil bir etki yarattig1 ortaya konulmustur. Arastirma
sonuclarina gore, ¢evrimigi yiyecek igecek markasini tercih eden ve farkli cinsiyet 6zelligine sahip
tilketiciler (erkekler, kadinlar) agisindan ¢evrimigi yiyecek icecek markalarinin eril ya da disil cinsiyeti
hem erkeklerin ve hem de kadinlarin bu markalari kullanim niyetini ve satin alma niyetini dnemli 6lgiide
etkilemektedir. Bu sonuglara gore, eril tiiketiciler (erkekler) disil tiiketicilere gore daha ¢ok “eril”
cinsiyet Ozelligine sahip cevrimici yiyecek igecek markalarmi tercih etmekte ve onlar1 kullanim
niyetinde olmaktadirlar. Bununla birlikte, disil tiiketiciler (kadinlar) eril tiiketicilere gore daha ¢ok
“disil” cinsiyet 6zelligine sahip ¢evrimici yiyecek igecek markalarini tercih etmekte ve onlari kullanim
niyetinde olmaktadirlar. Ayrica, eril tiiketiciler (erkekler) sadece eril marka cinsiyetine sahip gevrimici
yiyecek icecek markalarini satin alma niyetinde olmaktadir ve disil tiiketiciler (kadinlar) sadece disil
marka cinsiyetine sahip ¢evrimi¢i yiyecek icecek markalarini satin alma niyetinde olmaktadirlar.

Onceki calismalar eril markalarin disil cinsiyetli profile sahip markalardan daha etkili oldugunu 6ne
sirmiistiir. Bu caligmalarda, kadinlar eril markalar1 kabul etme egilimindeyken, erkeklerin disil
markalara direnme ve reddetme egiliminde oldugu goriilmiistiir (Avery, 2012; Azar vd., 2018; Jung &
Lee, 2006; Neale, Robbie ve Martin, 2016). Azar ve digerleri (2018) yaptiklar1 calismada eril bir ana
markaya disil bir marka adi eklendigi zaman, yeni olusan marka sisteminin kadinlar tarafindan yiiksek
disillik algis1 yarattigini ve algilanan erilligi diistirdiigiinii belirtmistir. Ayrica, bu ¢aligmaya gore disil
bir ana markaya eril bir marka ad1 eklendigi zaman, yeni olusan marka sisteminin erkekler tarafindan
algilanan erilligi artmakta, ancak ana markaya kiyasla olusan markanin algilanan disilligi 6nemli 6lgtide
azalmaktadir.

Grohmann (2009)’a gore, marka yoneticileri reklamlarda eril veya disil sozciileri kullanarak
tiketicilerin bir markay1 eril veya disil olarak algilamalarii saglayabileceklerini vurgulamaktadir.
Lieven ve digerleri (2015) el yazisi, renkler ve farkli marka adlandirma stratejilerinin markanin
disilligini veya erilligini nasil etkileyebilecegini gdstermistir. Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin marka
cinsiyeti algisini artirmak igin magaza igi tasarim, satis temsilcilerinin kiyafetleri gibi 6zel senaryolar
kullanabilirler (Kane ve Sherr, 2011). Bu nedenle, yoneticiler yalnizca 6zel marka kimligi isaretlerini
ve iletisim kampanyalarin1 kullanmakla kalmamali ve aym1 zamanda tercih edilen marka cinsiyet
ozelliklerini gelistirmek i¢in markay1 temsil eden zengin pazarlama uyaranlarini kullanabilirler.

Bu ¢alismanin sonuglari, yiyecek igecek sektoriinde faaliyet gdsteren ve ¢evrimici platformlara sahip
olan firmalar i¢in sunduklart markanin cinsiyet 6zelliklerinin miisterilerin kullanim niyetini ve satin
alma niyetini etkilemesinde biiyiik 6nem tasimaktadir. Elde edilen sonuglarin, ¢evrimi¢i markalarin
kendilerini tanitmakta, markalamakta ve miisterilerinin sayisini artirmakta biiyiik 6l¢lide katkis1 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 c¢aligmalarda farkli bagimli degiskenler
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kullanilarak marka cinsiyetinin baska degiskenler {izerindeki etkisine de bakilabilir ve bagka
farklilastiran faktorler ve degiskenlere de yer verilebilir.

Arastirmanin temel sinir1, Tiirkiye’de ¢evrimigi platformlara sahip firmalarin ¢ok sayida olmasi ve bu
makalede sadece ¢evrimigi yiyecek igecek platformlarina odaklanmaktir. Bu nedenle, aragtirmanin dar
kapsamda yapildig1 soylenebilir. Ayrica, Tiirkiye’de faaliyet gosteren bazi yiyecek igecek isletmeleri
veya markalar1 heniiz dijital ortamda yeterince faaliyetleri olmadigi, taninmadigi veya cevrimigi
websitesi veya platformu olmadig1 nedeniyle yiyecek icecek platformlari {izerinden arastirma yapmak
zor hale gelmistir. Bu arastirma, yiyecek i¢ecek platformlar1 digsinda diger sektorlerde faaliyet gosteren
platformlar iizerinde arastirma kapsaminda ele alinan degiskenlerin incelenmesine 6n ayak olarak ileride
yapilacak diger arastirmalara da 151k tutacaktir.
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Extensive Summary
1. Introduction

Since Grohmann's (2009) study on brand genderi there have been increasing researches related to the
subject. Brand gender expresses masculinity and femininity individual personality traits that are valid
and appropriate for brands and consists of two independent and universal dimensions including
masculine and feminine brand personality traits (Grohmann, 2009). Recently, in branding literature it
has been revealed that brand gender has an important position in brand success. Researches demonstrate
that positioning a brand as masculine or feminine can lead to critical consumer reactions to the brand
(Azar, Aimé, & Ulrich, 2018; Grohmann, 2009; Lieven, Grohmann, Herrmann, Landwehr, & Tilburg,
2015; Ulrich, 2013; Van Tilburg, Lieven, Herrmann, & Townsend, 2015). As a result clear brand gender
positioning affect consumer-based brand equity (Lieven, Grohmann, Herrmann, Landwehr & Van
Tilburg, 2014; Lieven and Hildebrand, 2016). The aim of this study is to view the effect of masculine
and feminine brand gender characteristics on brand usage intent and purchase intention in online food
and beverage brands.

2. Theoretical Background

Based on the researches in the literature, it can be stated that the masculine and feminine brand gender
characteristics are effective on consumer engagement and that consumer engagement has a positive
impact on brand usage intent. Therefore, the following hypotheses are proposed:

H,: Masculinity gender characteristic of online food and beverage brands has a positive impact on brand
usage intent.

H,: Femininity gender characteristic of online food and beverage brands has a positive impact on brand
usage intent.

Based on the studies in the literature, it can be stated that the masculine and feminine brand gender
characteristics are effective on consumer engagement and that the connection and engagement of the
consumer with the brand has a positive effect on behavioral intention, such as his purchase intention.
Therefore, the following hypotheses are proposed:

Hj;: Masculinity gender characteristic of online food and beverage brands has a positive impact on
purchase intention.

H,: Femininity gender characteristic of online food and beverage brands has a positive impact on
purchase intention.
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Most of the studies in the literature reveal that gender significantly affects consumers' perceptions,
attitudes and purchase intentions. According to one of these studies, men are more likely than women
to signal status by emphasizing on elitism in luxury brand consumption (Roux, Tafani, & Vigneron,
2017). Some findings have suggested that gender is related to the value of luxury brands. Stokburger-
Sauer and Teichmann (2013) stated that (i) women have both more positive attitudes towards luxury
brands and have higher purchase intentions compared to men, and (ii) women attach more importance
to status, uniqueness and hedonic value. Consumers' perceptions, attitudes and purchase intentions
towards brands differ according to their gender characteristics. Therefore, the differences between both
femininity and masculinity gender characteristics of consumers were tested in the present study and the
following hypotheses are proposed:

Hs: Consumers’ gender has a moderator effect on the relationship between brand gender and brand
usage intent.

a) Masculinity gender characteristic of online food and beverage brands has more powerful effect on
brand usage intent for men.

b) Femininity gender characteristic of online food and beverage brands has more powerful effect on
brand usage intent for women.

H: Consumers’ gender has a moderator effect on the relationship between brand gender and purchase
intention.

c) The impact of masculinity gender characteristic of online food and beverage brands on purchase
intention is meaningful for men.

d) The impact of femininity gender characteristic of online food and beverage brands on purchase
intention is meaningful for women.

3. Method

The aim of this study was to determine the effects of masculine and feminine brand gender
characteristics on brand usage intent and on purchase intention using the regression analysis. Another
aim of the study was to investigate the differences of femininity and masculinity gender traits of
consumers on the correlations between masculinity brand gender characteristic, femininity brand gender
characteristic, brand usage intent and purchase intention. Thus, the data collected from 460 customers
of online food and beverage brands were analyzed. Regression analyses were conducted for testing the
correlations and differences in the research model.

4. Results and Discussion

According to the results, from aspect of consumers who use online food and beverage brands femininity
brand gender characteristic of online food and beverage brands affect their usage intent and also their
purchase intention. Although from view of these consumers masculinity brand gender characteristic of
online food and beverage brands affect their usage intent, does not have influence on their purchase
intention. The findings emphasized the significance of the differences on the correlations in the research
model between men and women. The measurement model correlations were analyzed between two
groups of online food and beverage shoppers including men and women. Thus, the effect of preferred
masculine and feminine brands on brand usage intent does not vary between men and women.
Furthermore, the effect of preferred masculine and feminine brands on purchase intention differs
between men and women.
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Hypotheses The direction of relationship between variables Situation
H, Masculine brand gender — Brand usage intent Supported
H, Feminine brand gender — Brand usage intent Supported

H, Masculine brand gender — Purchase intention Not supported
H, Feminine brand gender — Purchase intention Supported
Hcg,, Hgyp Masculine and feminine brand gender — Brand usage intent Supported

(Men intend to use masculine brands more and women intend to use
feminine brands more)

Heggq, Hgp Masculine and feminine brand gender — Purchase intention Supported

(Men intend to buy only masculine brands and women intend to buy
only feminine brands)

5. Conclusion and Recommendations

Results from this article demonstrate the impact of masculinity and femininity brand gender
characteristics on brand usage intent and purchase intention. Furthermore, the differences of these
correlations among masculine and feminine consumers who prefer online food and beverage brands
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 affect the reactions of their customers, to leading usage
intent and to affect purchase intentions of their customers. The results have greatly contribute to online
brands promoting themselves, positioning, branding and enhancing the number of customers.

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 differentiating factors and variables other than consumer
gender.
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