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Arastirma Makalesi Research Article

Marka 6zglinltigu, algilanan degere ve
marka glivenine yol acar

Brand authenticity leads to perceived value and
brand trust

6z

Arastirma, marka 6zgUnligUundn alt boyutlari olarak degerlendirilen marka bireyselligi (brand indi-
viduality), marka tutarlihigr (brand consistency), marka strekliligi (brand continuity) ile algilanan
deger (perceived value) ve marka glveni (brand trust) arasindaki iligkinin kozmetik sektoriinde
incelenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirmanin evrenini kozmetik trtinleri kullanan tike-
ticiler olusturmaktadir. Bu baglamda gevrimigi anket teknigi kullanilarak kolayda 6rneklem yon-
temiyle 405 kigiye ulagiimistir. Arastirmada hipotezlerin test edilmesi icin Smart PLS 3 istatistik
programi kullaniimistir. Arastirmada olglilmesi amaglanan hipotezlerin testi igin bootstrapping
teknigi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gére daha ytiksek marka bireyselligi algisi, daha ytiksek
marka tutarliigr algisi ve daha ytiksek marka surekliligi algisi, marka 6zgtinltigu algisini olumlu
yonde etkilemektedir. Ayrica marka 6zglnltginln daha yliksek algilanmasi, algilanan deger algi-
sini ve marka guiveni algisini olumlu yonde etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka 6zgtnltgul, marka bireyselligi, marka gliveni, algilanan deger

JEL Kodlari: M10, M30, M31

ABSTRACT

The research was carried out to examine the relationship between brand individuality, brand consis-
tency, brand continuity, perceived value, and brand trust, which are considered as sub-dimensions
of brand authenticity, in the cosmetics industry. Consumers using cosmetic products constitute
the universe of the research. In this context, 405 people were reached by using the online ques-
tionnaire technique and the convenience sampling method. The Smart PLS 3 statistics program
was used to test the hypotheses in the study. The bootstrapping technique was used to test the
hypotheses aimed to be measured in the study. According to the analysis results, higher percep-
tion of brand individuality, higher perception of brand consistency, and higher perception of brand
continuity positively affect the perception of brand authenticity. In addition, perception of brand
authenticity positively affects perceived value perception and brand trust perception.

Keywords: Brand authenticity, brand individuality, brand trust, perceived value

JEL Codes: M10, M30, M31

Giris

Her alanda 0zgunlugin, tiketiciler tarafindan talep edilmesi kozmetik sektoriinde aranan Snemli
bir faktor olarak dederlendirilmektedir. Kozmetik sektoriniin onemli bir ekonomik faktor alani olus-
turmasi ve sektdrdeki firmalarin Uriinlerinin kolayca taklit edilebilmesi marka 6zglinligini daha da
dederli kilmaktadir. TUketicilerin algilamalarina bagl olarak bir markayi 6zgiin olarak algilamasi, sek-
torde var olan firmalarin algilanan degeri ve olusturduklari giivene bagh olarak varliklarini sirdGrmesi
dnemli olarak degerlendiriimektedir. Ozgiinligin, taklit edilen Grlinlerin sayisinin artmasi ve belirsizlik
ortamlarinda tiketiciler tarafindan daha fazla arzulanmasi olagandir. Belirsizligin arttigi zamanlarda
0zglinlik, temel bir insan arzusu olarak ortaya gikmakta ve marka basarisi igin dnemli bir faktor haline
gelmektedir (Bruhn ve ark., 2012).

Marka 6zgunltgunin, tiketici davranisini olumlu etkilemesi ve olumsuz piyasa kosullarinda islet-
melerin varliklarini siirdirmelerine katki sunmasi marka 6zglinligunin birgok degiskenle iligkisinin
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arastiriimasi geregini ortaya koymaktadir. Ozgln olarak algilanan
kozmetik markalarinin tiketici isteklerine benzersiz cevaplar
vererek kigisellestirilmis Urlinlerle marka bireyselligini gliclendir-
mesi, markanin verdi§i sozler ve vaadleri tutarli bir sekilde yerine
getirerek marka tutarliigini saglamasi mimkdnddr. Markanin
piyasadaki varligini stirdirmesine bagl olarak gegmis eylemle-
riyle vaadinin arkasinda durmasi markanin surekliliginin ylksek
olarak algilanmasi ve boylece marka glivenine yol agarak mar-
kanin algilanan dederine katki sunmasi olagan gorinmektedir.
Marka 6zglnllGgu, uluslararasi yazinda birgok farkli degiskenle
ele alinmigsa da Turkiye'de bu degiskenlerle ve kozmetik sek-
torinde incelenmesine rastlanmamistir. Bu kapsamda ¢alisma
marka 6zgunligu, algilanan deder ve marka gtiveni arasindaki
iliskiyi incelemeye odaklanmistir. Marka 6zglinltiginin kozmetik
sektoriinde incelemesi tiketici ve sektordeki firmalara bilgiler
saglayarak stratejiler gelistirmelerine yardimci olacaktir.

Kavramsal Cerceve

Marka Ozgiinltigii

Tlketiciler her zaman sahip olduklari markanin 6zgin Grlnlerini
aramaktadirlar. Bu nedenle, 6zglnlik, modern zamanin pazar-
lama stratejilerinin ana ilgi alani haline gelmistir (Arya ve ark.,
2019). Ozgiinlik, bir arayis olarak tanimlanarak (Charles, 2014)
marka basarisi igin dnemli bir faktor olarak degerlendirilen temel
bir arzudur (Ibrahim ve ark., 2018).

Ozglnligun oncillerine uygulanan Atif Teorisi, bireylerin dav-
raniglarin ve olaylarin nedenlerini nasil belirledigini inceleyerek
kisisel gercekligi agiklamaya yonelik cesitli girisimler icin genel
bir terimdir (Schallehn ve ark., 2014). Dolayisiyla kozmetik sekto-
rinde de tlketicilerin Urlinlerin 6zelliklerine baglh olarak yapilan
atiflarin tlketici algilarinda 6zglnltk algisinin nasil olusturul-
dugunun anlagilmasi énemlidir. Yunanca ‘authentikos’ kelimesi,
guvenilirligin yerine gegen ‘6zgunluk’ kelimesinin kaynak kokudur
ve Ozgunlik gergek, dirUstlikle karakterize edilmektedir (Arya
ve ark., 2019). Ozgiinliik, yiizeysel 6zellikler ve derinlikli 6zellikler
acisindan hakiki, katiksiz, ikiylizlU olmayan ve dUrUst olan her seyi
ifade etmektedir (Manthiou ve ark., 2018). Gilmore ve Pine (2007),
6zglin markalarin iki varsayima dayandigina dikkat cekmektedir:
(1) Kendinize kargi dirtst olmak ve (2) baskalarina sdylediginiz kisi
olmak (Gilmore & Pine, 2007). Marka 6zgUnligu, bir marka nes-
nesinin hedef kitlesi tarafindan 6zgin, durUst, kaliteli ve takdire
sayan olarak algilanma derecesini ifade etmektedir (Akbar, 2016).
Moulard ve ark. digerleri (2016) marka 6zgUlnligunu tiketicilerin,
bir markanin yoneticilerinin, Grinlerini sunmaya tutkulu ve ken-
dini adamis olduklarindan i¢sel olarak motive olduklarini algilama
Olclist olarak tanimlamaktadir (Moulard ve ark., 2016). Marka
0zgUnligu, bir markanin ne olglide otantik veya sira digi kabul
edildigine iliskin tlketici yargisi olarak tanimlanir (Kadirov, 2010).
Marka 6zgUnligt oncllleri olarak degerlendirilen marka birey-
selligi, marka tutarlii§i ve marka surekliligi tiketicilerle marka
arasinda birtakim iligkilerin gelistirilmesinde ve slrdirilmesinde
etkili olmaktadir.

Marka Bireyselligi

Bireysellik markanin verdigi s6zU yerine getirdigi benzersiz yol
olarak tanimlanmaktadir (Schallehn ve ark., 2014). Bireysellik,
marka ozelliklerinin kisilik 6zellikleri kategorilerinde tanimlanma-
sidir. Psikolojik agidan bakildiginda, bu durumda Urin, kendisine
kendi arzularini, deneyimlerini, tercihlerini yansitarak tiketici-
nin kendini tanimlama araci haline gelmektedir (lanenko ve ark.,
2020).

Trends in Business and Economics | 2022 36(2): 143-152 | doi: 10.54614/TBE.2022.950988

Bir markanin bireyselligi alici ile marka arasinda hikim siren iligki
tlrleriyle tanimlanmaktadir. Bu iligki tirleri “deder,” “duygusal ve
karakteristik” olarak ikiye ayrilmaktadir (Domnin & Starov, 2017).
Degerlendirmeye ve bilgiye dayali iliskiler hakimse, dederler kav-
rami anahtar kategori haline gelmektedir (lanenko ve ark., 2020).
GUclU bir marka kimliginin marka bireyselligini desteklemesi ola-
gandir. Marka kimligi, bir markanin benzersiz farklilagsmasini tem-
sil eden karakter, hedefler ve degerlerdir (lanenko ve ark., 2020).
Marka kimligi, markanin 6ztnU dahili hedef grup (calisanlar, yone-
ticiler ve aracilar) perspektifinden belirleyen, bir markanin mekan-
lar arasi stirdUrdlebilir nitelikleri olarak tanimlanir (Meffert ve ark.,
2012). Dolayislyla gli¢li marka kimligi tlketiciler nezdinde marka
vaadinin yerine getirilme sekli ve farkhhgr konusunda anlamli
gorinmektedir. Marka 6zgUlnliginin oncillerinden biri olarak
kabul edilen marka bireyselligi; marka vaadini yerine getirme sek-
lini ve markanin vaadini yerine getirme seklinin rakip markalardan
farkli olmasini igermektedir.

Marka Tutarlihig

Marka tutarhh§i farkli alanlardaki teorilerle desteklenmeye cali-
silan ve marka kimligi, marka imaji kavramlariyla 6nculleri des-
teklenen ayrica marka glvenini destekleyen bir yapi ortaya
koymaktadir. Zihindeki gagrisimlarin marka imajini olumlu ya da
olumsuz etkiledigi dusltndldiginde markanin imajinin olumlu
olmasi da marka tutarlihgini saglamada etkili gorilmektedir.
Ozellikle markanin séziinii tutarh bir sekilde yerine getirerek mar-
kanin vaadi ve eylemlerinin birbiriyle uyumlu olmasi markanin
tutarli olarak algilanmasini saglayacaktir.

Marka tutarhhgi; marka kimligi ve marka imajiyla ele alinarak
marka tutarlii§inin paydaslar Uzerindeki etkisinin varligi ya da
yoklugu sinirli calismalarla ortaya konulamamig bir kavram ola-
rak durmaktadir (Kenyon ve ark., 2017). Marka tutarlhg, isletme
paydaslarinin markayi tim marka temas noktalarinda deneyim-
lemesini saglamak anlamina gelmektedir (Eggers ve ark., 2013).
Tlketiciler, kisiler arasi ve sosyal iligkilerini yakindan takip etmeye
calistiklari isletmelerde insanlara benzer sekilde etkilesim kurma
egilimindedir. Bu nedenle, bir igsletmenin eylemi iliski normlarini
ihlal ettiginde, tlketiciler, marka eylemlerinin bu iliski normla-
riyla tutarl oldugu zamana kiyasla markaya iliskin daha olumsuz
bir algr gelistirir. Bu nedenle marka tutarllidi; isletmelerin netlik,
baglilik, yonetisim, yanit verme, 6zglinlik, alaka dizeyi, farkli-
lasma, mevcudiyet ve katilim gibi diger 6zelliklerin yani sira mar-
kalarin strdurtlebilir bliylimesinden sorumlu glcli yonleri olarak
kabul edilmektedir (Roy ve ark., 2019).

Marka stratejisinin ve uygulamasinin zaman iginde ve mekanda
tutarli olmaya calismasi gerekmektedir. Bilgi ekonomisi perspek-
tifinden bakildiginda, tlketicilerin zihninde markanin netligini ve
guvenilirligini artirdi§i varsayildidi igin iletisimdeki tutarliliga deger
verilmektedir. Tutarlilik ve marka guvenilirli§i arasindakiiligki,asimet-
rik bilginin tlketici belirsizligi yarattidi varsayimina dayanmaktadir
(Erdem ve ark., Swait, 1998). Dolayislyla, markanin yUritilmesindeki
tutarhlik bilgi islemeyi azaltarak marka givenilirliginin tesis edilme-
sine yardimci olmaktadir (Bengtsson ve ark., 2010).

Marka Strekliligi

Marka 0zgUnlGginin onctllerinden biri olarak belirtilen marka
strekliligi “tlketicilerin markanin uzun siredir var oldugunu ne
Olclide algiladigina bagh olarak kalici ve istikrarli algilandigi sonu-
cuna varmas!” olarak ifade edilmektedir (Lude & Prigl, 2018).
Sureklilik, daha uzun bir slire boyunca sabit kalan temel marka
niteliklerini ifade etmektedir. Dolayisiyla, mevcut marka vaadi

gecmis marka davranigini yansitiyorsa, tiketici strekliligin yiksek
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olduguna karar vermektedir (Schallehn ve ark., 2014). Markanin
zaman iginde tutarli olmasi, 6ziine sadik kalmasi, streklilik sun-
masi ve takip ettigi net bir konseptinin olmasi marka strekliliginin
boyutlar olarak ifade edilmektedir (Bruhn ve ark., 2012).

Algilanan Deger

Algilanan deger, bir Grtnln faydasi ile ilgili kapsayici yargisidir
(Zeithaml, 1988). Tiketicinin, alinan (fayda) ve verilenlere (feda
etme) iliskin algilarina bagl olarak, bir Grinin yararina iligkin
degerlendirmesidir (Lin ve ark., 2005). Algilanan deder, tiketici-
nin, yararini ve 6dedigini algilamaya yonelik bir degerlendirmedir
(Demirag & Durmaz, 2019). Deder boyutlari ile ilgili olarak Pet-
rick (2002), degerin; kalite, duygusal tepki, itibar, parasal fiyat ve
davranigsal fiyat olmak lzere bes boyuttan olustugu sonucuna
varmistir (Petrick, 2002). Bagka bir calismada deder boyutlari;
duygusal deger, sosyal deder, kaliteden kaynaklanan fonksiyonel
deger, fiyata bagli fonksiyonel deder olarak ifade edilmistir (Swe-
eney & Soutar, 2001). Pazarlama alaninda, algilanan deder yapis,
rekabet Ustlnlligu elde etmenin en dnemli 6lcllerinden biri ola-
rak gorilmekte ve geri satin alma niyetlerinin 6nemli gosterge-
lerinden biri olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla bir markanin
paranizin tam karsilidi olarak algilanmasi, fiyati géz éniine alindi-
ginda ekonomik olmasi, fiyatinin kalitesi agisindan kabul edilebi-
lir olmasi, fiyatinin degerine karsilik gelmesi markanin algilanan
degerinin olumlu olmasini desteklemektedir.

Marka Giiveni

Marka gliveni, markanin gtvenilir oldugu algilarina dayali olarak
tlketicinin markayla etkilesiminde tuttugu bir glivenlik duygusu
olarak tanimlanarak tiketicinin ¢ikarindan ve refahindan sorumlu
olarak algilanmaktadir (Delgado & Fernandez, 2016). Marka gtiveni,
tlketicilerin marka, Urlin veya hizmet firmasinin glivenilir ve yetkin
olduguna dair glivenidir (Herbst ve ark., 2012). Dolayisiyla gtivenilir
olarak algilanan bir firmanin ekonomik agidan tstlnlikler saglaya-
cagi ifade edilmektedir (Demirag & Cavusoglu, 2019).

Glven, tlketicinin markanin tliketim beklentilerini karsilayaca-
gina dair sahip oldugu gliven duygusudur (Delgado-Ballester &
Manuera-Aleman, 2000). Marka giveni, tiketicilerin, bir igsletme-
nin tlketici ihtiyaglarini ve isteklerini karsilayan Griin ve hizmetler
sunabilecedine inanma derecesidir (Keller & Aaker, 1992). Kiginin
glvendigi bir degisim ortadina glivenme istedi (Morgan & Hunt,
1994) ve bir tiiketicinin igletmeye ve igletmenin iletisimine verdigi
glven ve igletmenin eylemlerinin tiketicinin ¢ikarina olup olma-
yacagi marka glveninin konusudur (Lassar ve ark., 1995).

Kuramsal Cerceve

Marka Bireyselligi, Marka Tutarliligi, Marka Siirekliligi ve Marka
Ozgiinliigi iligkisi

Marka surekliligi ve marka bireyselligi, marka 6zglnliginin
oncllleri olarak marka 6zgunltgine dahil edilmistir (Schallehn
ve ark., 2014). Atif teorisine gore, algilanan marka 6zginliugd,
oncdllerinin algilanmasina, yani bireyselligine, tutarliligina ve
strekliligine baghdir. Marka ozellikleri, bireysel, tutarl ve slrekli
marka davranisina yansitilmalidir. Boyle bir durumda bir tiketici,
marka vaadinin markanin 6ziinden kaynaklandigini varsayarak
muhtemelen markayi 6zgiin olarak algilayacaktir (Schallehn ve
ark., 2014). Marka tutarh olarak gortldigtinde, pazarlamacinin
markanin anlamini hem igeride hem de disarida daha iyi kontrol
etmesini saglayarak (Bengtsson ve ark., 2010) reklam etkinligini
arttirmaktadir (Liu ve ark., 2017). Marka tutarliliginin varsayilan
faydalari, en yiiksek marka bilinirligini ve en gtigli ve en uygun ilis-
kileri yaratmasidir (Keller, 2008).

Domnin ve Starov (2017), bir markanin bireyselliginin alici ile
marka arasinda hikim stren iligki tirleriyle tanimlanabilece-
gine inanmaktadir ve onlari duygusal ve karakteristik olarak ikiye
ayirmaktadir. Degerlendirmeye ve bilgiye dayali iligkiler hakimse,
degerler kavrami o marka igin anahtar kategori haline gelmektedir
(lanenko ve ark., 2020). Bireysellik, markanin verdigi s6zU yerine
getirmesinin benzersiz yolu olarak tanimlanmaktadir. Tutarlilik,
yinelemeli mevcut marka davranigiyla ifade edilen ozellikleri dlg-
mektedir. Dolayislyla, marka vaadi her marka temas noktasinda
yerine getirilirse ylksek tutarlilik algilanmaktadir. Streklilik, daha
uzun bir slire boyunca sabit kalan temel marka niteliklerini ifade
etmektedir. Dolayislyla, mevcut marka vaadi gegmis marka dav-
ranisini yansitiyorsa, tlketici strekliligin ylksek olduguna karar
vermektedir (Schallehn ve ark., 2014). Alan yazinda gergeklestiri-
len gcalismalar dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1. Daha ytksek marka bireyselligi algisi, marka 6zginltigu algi-
sini olumlu etkiler.

H2. Daha yiiksek marka tutarhhdr algisi, marka 6zginltgu algisini
olumlu etkiler.

H3. Daha yliksek marka surekliligi algisi, marka 6zginligu algisini
olumlu etkiler.

Marka Ozgiinliigii ve Algilanan Deger iliskisi

Tuketiciler tarafindan 6zgiin olarak anilan igletmeler, daha ylksek
tlketici degeri ile derecelendirilmektedirler (Kovacs ve ark., 2014).
Marka 6zgUnliginde bir boyut olarak kabul edilen marka mirasi-
nin (Beverland ve ark., 2008), algilanan ekonomik deger, algilanan
islevsel deder, algilanan duygusal deder ve bir markanin algilanan
sosyal dederi Uizerindeki 6nemli dlglide gligll etkiler ortaya koy-
maktadir. Bu nedenle marka mirasi, tlketicilerin goztinde algila-
nan genel degeri etkilemektedir (Wuestefeld ve ark., 2012).

Marka 6zgln bir marka olarak algilanirsa, tiiketiciler marka toplu-
luklari olugturmak igin girisimlerde bulunur (Arya ve ark., 2019) ve
tlketiciler arasinda 6zgunlige bagli olarak algilanan marka degeri
artar. Ozgiin markalar tiiketicilerin insanlarla baglanti kurmasini
saglayarak; zaman, yer ve kultir gergek ortaklar olarak gorulir-
ler ve misteri ile marka arasindaki duygusal baglarin artmasina
neden olurlar. Sonug olarak, 6zgiin markalar glinimuz tiiketicisi-
nin kimligi icin kritik Sneme sahiptir (Ibrahim ve ark., 2018).

Marka 6zgunligu, yalnizca markanin igsel 6zellikleriyle ilgili olmak-
tan cok, bireylerin degerlendirmelerine dayanmaktadir (Bruhn ve
ark., 2012). Bu sonuglar, calisanlar ve misteriler arasindaki 6zgiin
iliskilerin veya en azindan 6zglnlik algisinin, misteri degeri algi-
larinin geligtiriimesine yardimci oldugunu gdstermektedir. Bu
varsayima dayali olarak, musteriler ve markalar arasindaki iligki,
ozellikle de marka 6zgtinligu deneyimi de algilanan deger uret-
mede kritik bir belirleyici olabilmektedir (Hernandez-Fernandez &
Lewis, 2019). Chen ve ark. (2020), algilanan 6zginligin algilanan
deger Uzerindeki olumlu etkilerini ortaya gikarmislardir (Chen ve
ark., 2020). Yine bagka arastirmalarda da algilanan 6zgUlnligin
tuketicilerin algilanan degerini olumlu yonde etkiledigi belirtilmis-
tir(Jang ve ark.,2012; Kovacs ve ark., 2014). Alan yazinda gercekles-
tirilen caligmalar dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H4. Daha yiiksek marka 6zglnltgu algisi, algilanan degeri olumlu
etkiler.

Marka Ozgtinltigii ve Marka Giiveni iligkisi
Coary’in (2013) galismasinda, marka 6zglnligu ve marka glveni
arasindaki iliski incelenerek marka gliveninin 6zgunltk tzerinde
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araclilik etkisinin oldugu belirtilerek, 6zgtinltk algisi ylksek olan
katilimcilarin, 6zglinltk algisi daha dislik olanlara gore anlamli
Olglide daha ylksek marka glveni algisi olusturduklarini ifade
etmistir (Coary, 2013). Yine bagka bir calismada bir markanin
0zglnligune iligkin tlketici algilarinin markaya olan gtveniyle
yuksek oranda iligkili oldugu bulunmustur (Schallehn ve ark,
2014). Marka guveni bir isletme ile tlketicileri arasinda basarili
iliskiler kurmada 6nemli bir bilesendir (Lude & Priigl, 2018). Bu
basarili iligkilerin strddrtlmesinde 6zgliin markalarin glivensizlik
ve marka dederini kaybetme sarmalina karsi koyabilecegdi belirtil-
mektedir. Ozgiin markalar, tanimlanmis temel degerleri is eylem-
leri ve uygulamalari yonelimlerinde yaparlar. Bu, gliveni artirarak
isletmenin karliligi tzerinde 6nemli ve dogrudan bir etkiye sahip-
tir (Eggers ve ark., 2013). Dag & Durmaz’in (2020) g¢alismasinda
marka gliveninin, marka 6zgunligu ile iliskisinde araci roll oldugu
yapilan analizler sonucunda ortaya koyulmustur (Dag & Durmaz,
2020). Alan yazinda gercgeklestirilen calismalar dogrultusunda
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H5. Daha ylksek marka 6zglnligu algisi, marka glveni algisini
olumlu etkiler.

Yontem

Arastirma, marka 6zgUlnligUinin alt boyutlari olarak degerlendiri-
len marka bireyselligi (brand individuality), marka tutarliligi (brand
consistency), marka surekliligi (brand continuity) ile algilanan
deger (perceived value) ve marka glveni (brand trust) arasindaki
iliskinin kozmetik sektoriinde incelenmesi amaciyla gergeklesti-
rilmistir (Sekil 1).

Arastirma marka 6zgUnligu, algilanan deger ve marka giveni
arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir.
Arastirmanin evrenini Turkiye'de kozmetik trlin satin alan birey-
ler olusturmaktadir. Bireylerden, son dénemlerde satin aldiklari
Urtnlere bagl olarak degerlendirme yapmalari istenmistir. Hizli
ve ekonomik bir yontem olarak kolayda orneklem yontemi ile
veriler toplanmistir (Malhotra, 2004). Krejcie ve Morgan (1970)'In
orneklem belirlemeye yonelik tablosunda; 10.000’den buyik
evren blyukliklerinde ve 0,05 anlamlilik diizeyinde, 387 sayisi
orneklem icin yeterli bulunmaktadir. Anket formlari cevrimigi
olarak dagrtilmis ve 405 anket formunda yer alan verilerle
degerlendirme yapilmistir. Hasan Kalyoncu Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Kurulu’ndan etik izin onayi alinarak galismalar
yUrGtidlmUstdr (Karar no: 2106070003).

iki bdlimden olusan anket formunda demografik dzellikleri dlgen
sorular ve Hernandez-Fernandez ve Lewis’in (2019) calismala-
rinda uyarladi§i degiskenlere iligkin ifadeler yer almaktadir. Marka
bireyselligini 6lgmek igin 3 ifade, marka tutarliligini dlgmek igin 3
ifade, marka strekliligini 6lcmek icin 3 ifade, marka 6zginlGgunG

Marka
Bireyselligi

Marka
Tutarihg
Marka
Siirekiiligi

Sekil 1.
Arastirma Modeli

Algilanan
Deger

Marka
Giiveni

Marka
Ozgiinhigii
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olgmekicin 6 ifade, algilanan degeri dlgmek icin 5 ifade ve marka
glvenini olgmek igin 3 ifade kullaniimistir. Likert tipi olcek (1-5
araliginda) katihmcilara yoneltilmistir. Olcim modeli ve yapisal
model, arastirma modeli test edilmeden dnce analize tabi tutul-
mustur. Olgiim modelinin dederlendirmesi siirecinde i¢ tutarlik
glvenilirligi, birlesme gegerliligi ve ayrisma gegerliligi analizleri
uygulanmistir. i tutarlik glvenilirligi igin Cronbach Alpha (CA)
ve birlesik glvenilirlik (CompositeReliability-CR) kullanilmistir.
Birlesme gecerliligi icin faktor ylkleri (1) ve agiklanan ortalama
varyans (AverageVarianceExtracted-AVE), ayrisma gegerlilidi igin
ise Fornell-Larcker ol¢ltl (Fornell-Larcker Criterion) ile HTMT
katsayilari (Heterotrait-Monotrait Ratio) uygulanmigtir. Deter-
minasyon katsayisi (R?), tahmin giici analizi (Q?), coklu baglanti
analizi (VIF), etki blyUkligu analizi () ve yol katsayisi analizleri
yapisal modelin dederlendirilme asamasinda gergeklestirilmistir.

Bulgular

Demografik Bulgular
Tablo T'de arastirmaya katilan bireylerin demografik ozellikleri
detayl olarak verilmektedir.

Olgiim Modelinin Test Edilmesi

Smart PLS 3.3.2 (PLS-SEM) kullanilarak onerilen model test edil-
mistir. Arastirmanin ozelliklerine ve toplanan verilerin niteligine
uygun olarak testin gerceklesmesini saglayan PLS-SEM (Hair ve
ark., 2011), normallik varsayimi gerektirmeyen ve normal olmayan
dagihmlari nispeten daha iyi hesaplayan uygun bir tekniktir (Al
ve ark., 2018). Hipotezlerin testi i¢in bootstrapping teknigi uygu-
lanarak t degerleri ile anlamlilik testi olusturulmus ve her bir yol
katsayisinin anlamliligr (Wong, 2013) incelenmistir.

CA ve CR degiskenlerine ait degerlerinin 0,70’in lzerinde oldugu
(Fornell & Larcker, 1981; Hair ve ark., 2019) ve i¢ tutarlik glveni-
lirligine sahip oldugu belirlenmistir. Gerekli sonuglar Tablo 2'de
gosterilmigtir.

Birlesme gecerliligini belirlemek icin faktor ylkleri ve AVE deder-
leri hesaplanmistir. ifadelere ait faktor yiklerinin (Kaiser, 1974) ve
AVE degerlerinin (Hair ve ark., 2019) 0,50’nin Uizerinde oldugu tes-
pit edilerek arastirma modelinin birlesme gegerliligini sagladigi
belirlenmistir.

AVE karekok degerleri ile arastirma modelinin ayrim gegerliligi
belirlenerek Tablo 3'te bu degerlerinin ylksek oldugu (Fornell &
Larcker, 1981) bulgulanmustir.

Heterotrait-MonotraitRatio (HTMT) dederleri ile de Tablo4'te
ayrim gegerliligi dogrulanarak bu degerlerin 0,9’'un altinda oldugu
(Henseler ve ark.,, 2009) ve dlgim modelinin ayrim gegerlili-
gine sahip oldugu belirlenmistir. Boylece olgim modeli testleri
tamamlanarak yapisal dederlendirme asamasina gecilmistir.

Ayrica uyum iyiligi deGerleri Smart PLS 3 (PartialLeastSquares) ile
incelenerek bulunan degerler asagida belirtilmistir.

Analiz neticesinde x2 degeri1986.774 olarak tespit edilerek norm-
lastiriimis uyum indeksi degerlerinin 0,80'in tzerinde (Yasloglu,
2017) oldugu tespit edilmistir. Arastirma modelinin kabul edile-
bilirliginin bir isareti olan SRMR (Standardized Root Mean Square
Residual) degderinin ise 0,08’in altinda oldugu Tablo 5’te belirlen-
mistir (Hu & Bentler, 1999).

Yapisal Modelin incelenmesi
Arastirma modelindeki degiskenlerin VIF degerlerinin 5'ten
disik oldugu ve coklu baglanti sorunu olmadigi tespit edilerek
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Tablo 1. )

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Kategoriler n %

Cinsiyet Kadin 274 67,7
Erkek 131 32,3

Medeni Durum Evli 176 43,5
Bekar 229 56,5

Yas 18 yas alti 12 3,0
18-24 14 281
25-34 182 44,9
35-44 54 13,3
45-54 36 89
55-64 6 15
65 ve Uzeri 0,2

Egitim ilkogretim 17 4,2
Lise 107 26,4
On lisans 86 21,2
Lisans 163 40,2
Yiksek lisans/Doktora 32 79

Gelir Durumu Cok Dusuk 24 59
Dusuk 88 21,7
Orta 252 62,2
Yiiksek 31 1A
Cok ytksek 10 2,5

varyansi yukseltmedigi (Hair ve ark., 2019) belirlenmistir. R>degeri
ile modelin tahmin glct ifade edilmektedir. 0,25 ve Uzeri olmasi
zayif; 0,50 ve Uizerinde olmasi orta; 0,75 ve Uzeri olan R?degeri
ise glglu bir agiklanma orani olarak degerlendirilmektedir (Hair
ve ark., 2011). Sonuglara gére MO=0,74 (orta), AD=0,47 (orta) ve
MG=0,26 (disuk) olarak belirlenmistir. Bagimsiz digsal degis-
kenlerin bagimli i¢csel deg@iskenler Uzerindeki 6ngodrici ilgi dize-
yini belirlemek icin Q? analizi yapilmis ve MO=0,48, AD=0,31
ve MG=0,19 olarak hesaplanmistir. Bu dederlerin O'dan ylksek
olmasi yapisal modelin bagimli i¢csel degiskenlere yonelik tahmin
dogrulugunun olabilecegini (Hair ve ark., 2019) ifade etmektedir.
2 analizi sonuglarinin 0,35 ve Uzeri olmasi yiksek; 0,15 ve Uzeri
olmasi orta; 0,02 ve Uzeri olmasi distk olarak degerlendirilerek
(Cohen, 1988) etki blyUkligl belirlenmis ve Tablo 6'da deger-
lerin genel olarak orta ve ylksek etki dizeyine sahip oldugu
gOsterilmigtir.

PLS-SEM araciliginda yapilan yol analizlerinin sonuglari Tablo 6'da
gosterilmektedir. Marka bireyselligi (BMB-MO =0,180, t=4.087, p
< ,001), marka tutarlihgr (BMT-MO=0,097, t=2,156, p < ,05) ve
marka siirekliliginin (BMS-MO=0,670, t=16,443, p < .001) marka
0zgUnliginlt olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Dolayisiyla
H,, H, ve H,hipotezleri desteklenmistir. Ayrica marka 6zgunlu-
§inin alglanan degeri (BMO-AD=0,691, t=18,568, p < ,001)
ve marka glvenini (BMO-MG=0,490, t=9,396, p < ,001) benzer
sekilde olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Dolayisiyla H, ve
H, hipotezleri desteklenmistir.

Sonug ve Oneriler

Bu arastirmanin amaci marka 6zglnligl, algilanan deger ve
marka gliveniarasindakiiliskiyi incelemektir. Marka 6zgtnltguinin

kozmetik sektoriinde incelemesi tiketicilerin marka bireyselligi,
marka tutarliidi, marka surekliligi algilarinin sektorsel diizeyde
etkilerinin dnemini ortaya koymaktadir. Analiz sonuglarina gore,
marka bireyselligi, marka tutarliidi ve marka sirekliligi algisinin
marka 6zgUinliguni olumlu etkiledigi gordlmustlr. Ayrica analiz
sonuglari, marka 6zgUinltginin algilanan degere ve marka glive-
nine yol agtigini gdstermistir. Olgiim modelinin degerlendirmesi
slrecinde i¢ tutarlik guvenilirlikleri, Marka Bireyselligi (a=,77),
Marka Tutarliligi (@=,77), Marka Siirekliligi (a=,89), Marka Ozgiin-
[Ggu (@=,90), Algilanan Deger (a=,87), ve Marka Giveni (a¢=,90)
seklinde tespit edilmis ve i¢ tutarlik glvenilirligine sahip oldugu
belirlenmistir.

Marka bireyselligi, markanin vaadini yerine getirme seklini ve
markanin vaadini yerine getirme seklinin rakip markalardan farkli
olmasi anlamini icermektedir. Analiz sonuglarina gére, daha yuk-
sek marka bireyselligi algisinin, daha ylksek marka 6zginligd
algisini olumlu etkiledigi gordlmustdr. Bireysellik, markanin ter-
cihlerini yansitarak tiketicinin kendini tanimlama araci (lanenko
ve ark., 2020) olarak igletmelerin bireyselligi saglayamadiklarinda
kisisellestirilmis Grlin ve hizmetlere yeterli cevap veremeyecekle-
rinden dolayi tiketicilerde hayal kirikli§gi ve memnuniyetsizlige yol
acacagl belirtilmektedir (Pizam, 2015).

Markanin sozinl tutarl bir sekilde yerine getirmesi, mevcut
marka davranisinin, marka vaadine uymasi ve markanin vaadinin
ve mevcut eylemleri birbiriyle uyumlu olmasi marka tutarliligini
gostermektedir. Analiz sonuglarina gore, marka tutarliiginin daha
ylksek algilanmasi, daha yliksek marka 6zgtinl(igu algisini olumlu
etkilemektedir. Kenyon ve ark. (2017) yaptigi arastirmada marka
tutarhhgmin yerli nifusta tutarlilik sagladigr belirterek (Kenyon
ve ark., 2017) bu arastirmada da benzer bulgular elde edilmistir.
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;:E;grza'na/izi, T-Degeri, Bitlnlesik Glvenilirlik, Ortalama Aciklanan Varyans ve Glvenilirlik Katsayisi
Degigkenler A t-degeri CR AVE
Marka Bireyselligi (MB) («x =,77) ,86 ,68
1 [X] a'nin marka vaadini yerine getirme sekli rakip markalardan ¢ok farklidir. ,809 39,829
2 [X] firmasinin marka vaadini yerine getirme sekli benzersizdir. ,839 35,517
3 [X], marka vaadini farkli bir sekilde yerine getirir. ,830 45,580
Marka Tutarlhligi (MT) (« =,77) 87 ,69
1 [X] a markasi sézlnd tutarli bir sekilde yerine getirir. ,896 69,558
2 [X] markasinin mevcut marka davranisi, marka vaadine uyuyor. ,887 57,575
3 [X] markasinin vaadive mevcut eylemleri birbiriyle uyumludur. 707 17,900
Marka Stirekliligi (MS) (a =,89) ,93 ,82
1 Gecmiste, marka [X] a, marka vaadini goktan yerine getirmistir. ,924 114,123
2 [X] 'in 6nceki davranisi mevcut marka vaadine uyuyor. ,927 116,508
3 [X] markasinin vaadi ve gegmis eylemleri birbiriyle uyumludur. ,873 61,934
Marka Ozgiinliigii (MO) (e =,90) 92 66
1 Marka [X] a, marka vaadine rehberlik eden net bir felsefeye sahiptir. ,833 46,062
2 Marka [X], tam olarak neyi temsil ettigini bilir ve 6zl ve karakteriyle gelisen ,823 39,322
hichir sey vaat etmez.
3 Marka vaadi géz 6ntinde bulunduruldugunda, marka [X] bagka biri gibi ,760 29,368
davranmaz.
4 Marka vaadini g6z 6ntinde bulunduran [X] markasi, hedef kitlesinin géziine ,838 47713
girmiyor; dahasi, benlik saygisi géstermektedir.
5 Marka [X], cagdas trendlere uymak igin kendisini garpitiyor. ,799 44,093
6 Ben buna degerim" sézd, [X] markasini yeterince tanimlar. ,843 68,306
Algilanan Deger (AD) (a =,87) 90 66
1 Bu marka paranizin tam karsiligidir. 174 33,418
2 Fiyati g6z énline alindiginda bu marka ekonomiktir. ,790 28,264
3 Bu marka uygun bir satin alma olarak kabul edilebilir. ,788 37,420
4 Bu markanin fiyati kalitesi agisindan kabul edilebilir. ,878 62,321
5 Bu markanin fiyati, dederine karsilik gelir. ,850 56,304
Marka Giiveni (MG) (a =,90) .84 84
1 [X] markasina gliveniyorum. 938 129,369
2 Marka vaadini yerine getirmek i¢in [X] markasina gliveniyorum. ,936 121,527
3 [X] markasina glivendigimde kendimi glivende hissediyorum. ,886 62,713

Note: 4, factorloadings; CR, composite reliability; AVE, average variance extracted; a, Cronbach Alpha.

Dolayisiyla markalarin bolgelerinde gergeklestirdikleri faaliyetle-
rin ve verdikleri sozlerin gerceklesme oranina bagli olarak, tlketi-
cilerin markayi tutarh olarak algiladiklari ve markayi 6zglin olarak
algiladiklari anlamina gelmektedir.
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Tablo 3.
Ayrim Gegerliligi Analizi Sonuglari Tablo4. -
Heterotrait-MonotraitRatio (HTMT)
Degiskenler 1 2 3 4 5 6
Degiskenler 1 2 3 4 5 6
MB .826
1 MB
2 MT 765 .834
2 MT 0,874
3 MS ,605 ,639 .908
- 3 MS 0,714 0,779
4 MO ,661 ,664 ,802 .816 ~
4 MO 0,769 0,779 0,831
5 AD 749 ;707 ,621 ,692 817
5 AD 0,562 0,775 0,695 0,760
6 MG ,600 702 ,697 490 5625 | .920
Not: Koyu olarak yazilmig degerler karekGkiini géstermektedir. 6 MG 0,592 0878 0,662 0540 0,587

Markanin uzun siire piyasada varligini stirdlrerek vaadini gegmis
marka eylemlerine uygun olarak strdirerek bunu tlketicilere
yansitmasi tlketiciler tarafindan markanin sirekliliginin ytksek
olarak algilanmasina yol agmaktadir. Analiz sonuglarina gore,
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Tablo 5. )
Model Uyum lyiligi Degerleri

7 NFI SRMR
Kriterler >80 <,08
Model 1986,774 ,895 ,052

marka sdrekliligi algisi, marka 6zglnligi algisini olumlu etkile-
mektedir. Dolayisiyla siurekliligi ylksek olarak algilanan kozmetik
Uriin markalarinin gecmis eylemleri ve vaadlerinin birbirleriyle
uyumlu olmasi markanin surekliliginin ytksek ve buna baglh ola-
rak markanin daha 6zgin olarak algilanmasina neden olacaktir.
Bu arastirma sonuglari da Schallehn ve ark. (2014) ¢alismasiyla
tutarlilik gostererek, mevcut marka vaadinin gegmis marka dav-
ranigini yansittigini ve buna bagh olarak tlketicilerin o markanin
strekliligin ylksek olduguna karar verdikleri tespit edilmistir.

Markanin, marka vaadine rehberlik eden net bir felsefeye sahip
olmasi, tam olarak neyi temsil ettigini bilip 6zl ve karakteriyle
celisen higbir sey vaat etmemesi, kendisini ¢arpitmadan gos-
tererek baska bir marka gibi davranmadan hedef kitlesine saygi
gostermesi o markanin daha 6zgln olarak algilanmasina neden
olarak o markanin fiyatina oranla ekonomik olarak algilanma-
sina, paranin tam karsilidi olarak uygun bir satin alma olarak
kabul edilmesine ve markanin fiyat-kalite agisindan kabul edi-
lebilecedi anlamina gelerek daha yiksek algilanan deger algi-
sina yol agacaktir. Bu arastirmanin analiz sonuglari da bize bunu
ifade etmektedir. Dolayisiyla, marka 6zglinliginin daha yliksek
algilanmasi, daha yliksek algilanan deger algisini olumlu etkile-
mektedir. Bu arastirma sonuglari da Wuestefeld ve ark. (2012)
caligmasiyla tutarhk gostererek, markanin 6zglin olarak algilan-
masinin markanin degerinin daha ylksek olarak algilanmasina
yol actigr belirtilmistir. Yine bagka arastirmalarda da algilanan
6zgUnlugun tlketicilerin algilanan degerini olumlu yonde etkile-
digi belirtilmistir (Chen ve ark., 2020; Kovacs ve ark., 2014; Jang
ve ark., 2012).

Marka 6zgUlnliginin marka glivenine yol acti§i birgok arastir-
mada belirtilmistir (Dag & Durmaz, 2020; Eggers ve ark., 2013;
Napoli ve ark., 2014; Portal ve ark., 2018). Tuketicilerin markanin
vaadlerini yerine getireceklerine olan algilari markaya glivenme-
lerine ve markayla kendilerini glivende hissetmelerine neden
olmaktadir. Analiz sonuclarina gore, daha yliksek marka 6zgiin-
Iiga algisi, daha ylksek marka gliveni algisini olumlu etkilemek-
tedir. Dolayisiyla literatirdeki ¢alismalarla benzer sonuglar elde
edilmistir.

Arastirma sonuglarina genel bir dederlendirme ile, kozmetik sek-
térinde marka 6zgunliginin daha yiksek algilanmasi, daha

agacaktir. Sektordeki igletmeler markanin vaadini yerine getir-
mede rakip markalardan ayrisarak bu hizmeti sunmasi, markanin
vaadinin ve mevcut eylemlerinin birbiriyle uyumlu olmasi, piya-
sada varhhgini stirdirerek tiketiciler tarafindan markanin strek-
liliginin ylksek olarak algilanmasl, net bir felsefeye sahip olarak
hedef kitlesine saygi gostermesi markanin daha 6zgln olarak
algilanmasini saglayacaktir. Dolayisiyla daha ¢zglin olarak algila-
nan bir marka daha yiiksek algilanan deder algisina neden olacak-
tir. Sektordeki isletmelerin bu sonuglar etrafinda gerekli onlemleri
alarak marka 6zgUlnliguni tesis edip slrdlirmeleri isletmenin
karliligi ve varligini zorlu piyasa kosullarinda stirdiirmesi agisindan
oldukga degerli gortilmektedir.

Bu calismanin sinirliliklarindan biri sektore iligkindir. Gelecek
caligsmalarda marka 6zgUlnligl ve algilanan degerin kozmetik
sektorl diginda farkli sektorlerde de incelenmesi yararli olacaktir.
Diger bir sinirlilik da 6rneklem sayisina iligkindir. Orneklem sayisi-
nin arttirlmasi sonuglarin daha genellenebilir olmasini saglaya-
caktir. Gelecekteki calismalarda, algilanan deger ile marka gliveni
arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik incelemeler yapilmasi
modeli daha da zenginlestirerek yeni ¢alismalarin konusu olabi-
lecek sekilde genisletilebilir. Ayrica gelecek galigsmalarin farkli tlke
ve cografyalarda gergeklestirilmesi onerilmektedir. Zira galisma
Turkiye'de kozmetik Urinlerini kullanan tiketicilere yonelik ger-
ceklestirilmistir. Farkli Glkelerde farkli Grinler olabilme ihtima-
line karsi gelecekteki calismalar evren ve 6rneklem genisletilerek
sunulabilir.
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Extended Summary

Research Problem

The purpose of this study is to examine the relationship between brand individuality, brand consistency, brand continuity, perceived
value, and brand trust, which are considered as sub-dimensions of brand authenticity, in the cosmetics industry.

Research Questions

Does higher perception of brand individuality affect higher perception of brand authenticity?
Does higher perception of brand consistency affect higher perception of brand authenticity?
Does higher perception of brand continuity affect higher perception of brand authenticity?
Does higher perception of brand authenticity affect higher perceived value perception?
Does higher perception of brand authenticity affect higher perception of brand trust?

Literature Review

The purpose of the literature research is to determine the relationship between brand authenticity, perceived value, and brand trust.
The aim is to examine brand authenticity in the cosmetics industry to provide information to companies in the sector and to help them
form strategies, depending on consumer perceptions. For this purpose, the literature has been examined under the titles of brand
authenticity, perceived value, and brand trust. First of all, brand individuality, brand consistency, and brand continuity studies, which
are considered as sub-dimensions of brand authenticity, were examined and their contribution to brand authenticity perception was
investigated. Afterward, the relationships between them were examined by focusing on the studies examining the effects of brand
authenticity perception on perceived value and brand trust. Studies in the literature generally show that brand authenticity positively
affects perceived value and brand trust.

Methodology

The universe of the research consists of individuals who buy cosmetic products in Turkey. In general, individuals were asked to evalu-
ate their products with their most recent purchasing experiences. Within the scope of the research, the “easy sampling” method was
applied among non-random sampling due to its very large universe. The questionnaire forms prepared to measure the data variables
were distributed online (via Google forms, e-mails, and other social media networks) and the evaluation was made based on the data
obtained from 405 questionnaires.

Before testing the research model, the measurement model and the structural model were analyzed. In the evaluation process of the
measurement model, internal consistency reliability, convergence validity, and dissociation validity analyses were applied. Cronbach
alpha and composite reliability were used for internal consistency reliability. Factor loadings (1) and explained average variance (aver-
age variance extracted) for convergent validity, Fornell Larcker criterion (Fornell-Larcker Criterion), and HTMT coefficients (Heterotrait-
Monotrait Ratio) were applied for dissociation validity. In the process of evaluating the structural model, multiple link analysis (VIF),
determination coefficient (R?), predictive power analysis (Q?), effect size analysis (f?) and path coefficient analyses were performed.

To test the proposed structural model, the structural equation model Smart PLS 3.3.2 (PLS-SEM) based on partial least squares was
used. The bootstrapping technique was used to test the hypotheses aimed to be measured in the study. Bootstrapping is an application
that creates t values in order to create the significance test of the model. With this application, the significance of each path coefficient
can be examined (Wong, 2013).

Results and Conclusions
According to the analysis results, it was seen that higher brand individuality, brand consistency, and brand continuity perception posi-
tively affected brand authenticity. In addition, analysis results showed that brand authenticity leads to perceived value and brand trust.

The fact that the brand has a clear philosophy that guides its brand promise, that it knows exactly what it represents and does not
promise anything that contradicts its essence and character, shows itself without distortion and respects its target audience without
pretending to be another brand, causing that brand to be perceived more authentically. It will lead to a higher perception of perceived
value, meaning that it will be perceived as economical compared to the value of money, accepted as a suitable purchase for the full value
of money, and the brand can be accepted in terms of price-quality. Therefore, higher perception of brand authenticity in the cosmetics
industry will lead to higher perceived value and higher perception of brand trust. It is very valuable for the enterprises in the sector to
establish and maintain brand authenticity by taking the necessary precautions around these results in terms of the profitability of the
business and its existence in difficult market conditions.

The following recommendations can be made for future studies:

In future studies, it will be useful to examine brand authenticity and perceived value in different sectors other than cosmetics.
Increasing the sample size will make the results more generalizable.

In addition, future studies are recommmended to be carried out in different countries and geographies.
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Arastirma Makalesi Research Article

COVID-19 risk algisinin satin alma niyeti
uzerine etkisinde marka kredibilitesinin
diizenleyici rolu: Havayolu sektoriinde
bir arastirma

The moderator role of brand credibility in the effect
of COVID-19 risk perception on purchase intention:
A study in the airline industry

6z

Havayolu sektorti Covid-19 pandemisinden en cok etkilenen sektorler arasinda yer almakta-
dir. Covid-19 hastaliginin kiresel gapta yayilmasinin ekonomik sonugclarinin yani sira toplumda
endise dlzeyinin artmasi gibi cok énemli sonuglari bulunmaktadir. Pandemi déneminde hava-
yolu isletmeleri ylksek hijyen tedbirleri aldiklarina yonelik bilgilendirme calismalari yaparak marka
kredibilitesini artirmaya odaklanmaktadir. Arastirmanin amaci, yolcularin Covid-19 risk algilarinin
satin alma niyetleriyle olan iligkisini ve bu iliskide marka kredibilitesinin rolind incelemektir. Bu
amag¢ dogrultusunda 6ncelikle Covid-19 risk algisi dlgeginin Turkge gecerlilik ve glvenilirligi test
edilmistir. Hipotezlerin testinden elde edilen bulgular Covid-19 risk algisinin satin alma niyeti
Uzerinde negatif yonde bir etkisinin bulundugunu gostermistir. Marka kredibilitesinin ise bilig-
sel Covid-19 risk algisi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide ve duygusal Covid-19 risk algisi ile
satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici rolleri oldugu tespit edilmistir. Arastirma, havayolu
sektortiniin pandemi oncesi doluluk oranlarini yakalama mticadelesinde marka kredibilitesinin
onemli bir rol oynayacagini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Havayolu, marka kredibilitesi, COVID-19, satin alma niyeti, risk algisi

JEL Kodlari: M31, D91, R41, Z32

ABSTRACT

Airline industry is one of the most affected industries by the Covid-19 pandemic. In addition to
economic consequences, there are very important consequences of the global spread of the
Covid-19 disease, such as an increase in the level of anxiety in society. During the pandemic, airlines
focus on increasing brand credibility by promoting their serious hygiene measures. The aim of the
research is to examine the relationship between passengers’ Covid-19 risk perceptions and their
purchase intentions and the role of brand credibility in this relationship. For this purpose, first of all,
the Turkish validity and reliability of the Covid-19 risk perception scale were tested. The findings of
the research show that the Covid-19 risk perception has a negative effect on the purchase inten-
tion. Brand credibility, on the other hand, has effects on both cognitive and affective Covid-19 risk
perceptions with its moderator role. The research reveals that brand credibility will play an impor-
tant role in the airline industry’s struggle to catch up with pre-pandemic occupancy rates.

Keywords: Airline, brand credibility, COVID-19, purchase intention, risk perception
JEL Codes: M31, D91, R41, Z32

Giris
COVID-19 korona virlsu (Sars-Cov-2) 2019 yilinin Aralik ayinda ortaya ¢ikmis, kisa sirede kiresel
boyutta yayilmasi nedeniyle 11 Mart 2020’de Diinya Saglk Orgiiti (WHO) tarafindan pandemi ilan
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edilmistir (WHO, 2021). Pandeminin ilaniyla birlikte virtistin yayil-
masini engellemek amaciyla yetkili kurulusglar tarafindan alinan
tedbirler artinlmaya baslanmistir. Oncelikle hijyen unsurlarina
vurgu yapilmis ve enfekte kisilerle temastan kaginmak igin sos-
yal mesafe giindeme getirilmistir. Sosyal faaliyetler kisitlanmis,
seyahat kisitlamalari baslatiimig, kismi veya genel sokaga ¢ikma
yasaklari uygulanmistir (Acar, 2020). Mobil uygulamalar vasita-
siyla hasta kisilerin durumlari izlenmis, kamuda ve 0zel sektorde
asgari personelle esnek calisma sistemine gegilmis, okullarda
egitime ara verilmis ve saglik kuruluglarinin kapasitesi artiriimaya
calisiimistir (WHO, 2020). Uygulanan tedbirlere ragmen Haziran
2021 tarihi itibariyle diinya genelinde vaka sayisi 170 milyona
ulagsmis, can kaybi sayisi ise 3,5 milyonun tzerine ¢ikmistir (WHO,
2021a).

Kiresel boyutta faaliyet gosteren havayolu tasimacihdl pan-
demiden en cok etkilenen sektorler arasinda yer almistir (S&P
Global, 2021). Salgin riski, tlkelerin seyahatleri kisitlayici tedbir-
ler almasina neden olmus, s6z konusu onlemler kademeli olarak
gevsetilse de heniiz pandemi 6ncesi ugus sayisi ve yolcu talebine
yaklagilamamistir (ICAO, 2021). Diinya genelinde 2020 yili yolcu
talebi %48,8’lik kismi i¢ hatlarda olmak lGizere 2019 yilina oranla
%75,6’hk bir dlslsle sonuglanmis (IATA, 2021), 2021 yili ocak
ayinda gergeklesen toplam tarifeli ugus sayisi 2020 yili ocak ayina
oranla %43,5 azalmistir (Statista, 2021).

Yetkili kurumlarca alinan kisitlama tedbirlerinin yani sira top-
lumda ortaya ¢ikan salgin hastalik endisesi de havayolu tagima-
ciligi Uzerinde etkili olabilmektedir (Bae & Chang, 2020; Chew &
Jahari, 2014; Lau & Yang, 2004). 2020 yilinin haziran ayi itibariyle
seyahat kisitlamalari gevsetilmeye baslamasina karsin dinya
genelinde ongorilenden 2,88 milyar daha az yolcu taginmig ve
havayollari yaklagik 390 milyar dolar gelir kaybina ugramistir
(ICAQ, 2020).

TiUketiciler satin alma karari vermeden 6nce bilgi toplamakta
ve alternatifler arasindan satin alma karari vermektedir (Kotler,
1997). Mal/hizmet hakkinda yeterli bilgi elde edilemedigi durum-
larda satin almayla ilgili algilanan risk diizeyi artmakta ve satin
alma niyetini negatif yonde etkileyebilmektedir (Roselius, 1971;
Stone & Grgnhaug, 1993). Bu asamada marka, tiiketiciler igin bilgi
kaynagi olarak gérilmekte ve satin alma kararinda énemli rol
oynamaktadir (Kotler, 1997). Markanin vaat ettiklerini yerine geti-
recegine olan inandiriciligi ve tiiketici tarafindan algilanan giveni-
lirligi marka kredibilitesi olarak adlandiriimakta, bu da tiketicinin
marka tercihi ve satin alma karari Gzerinde etkili olabilmektedir
(Erdem & Swait, 2004).

isletmeler markalarina yaptiklari yatirimlarla marka kredibilitesini
artirmaya ve tiketicilerin satin almaya yonelik algiladiklari riski
azaltmaya calismaktadir (Erdem & Swait, 2004). Ornedin Jeng
(2016)'nin havayolu tagimaciligi sektoriindeki arastirmasi, marka
kredibilitesinin yolcularin satin alma niyeti tizerinde olumlu yonde
bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Jeng, 2016).

Son dénemde havayolu igletmeleri tarafindan yapilan pazarlama
ve halkla iligkiler calismalar siklikla havaalani ve kabin iginde
uygulanan hijyen uygulamalarina vurgu yapmaktadir (THY, 2021).
Markanin yolcu nazarindaki kredibilitesi artirilarak gliven duygusu
olusturulmaya calisilmakta ve boylece tercih edilirlik oranlari
artirilarak rekabet avantaji elde edilmesi amaglamaktadir. Hava-
yolu isletmelerinin yeniden tercih edilme oranlari, karlilik ve str-
durdlebilirlikleri Gzerinde onemli etkiye sahiptir. Sektorde yikici
etkiye neden olan COVID-19 pandemisinin ve havayolunun marka
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glvenilirliginin satin alma niyeti Uzerindeki etkisinin belirlen-
mesi, yolcularin satin alma davranisglarinin anlagilabilmesi agisin-
dan 6nem arz etmektedir. Bu baglamda arastirma kapsaminda,
benzer arastirmanin bulunmadi§i havayolu sektoriinde, algilanan
Covid-19 riskinin satin alma niyeti Uzerine etkisindeki marka kre-
dibilitesinin dlizenleyiciligi rolinl ortaya koyarak sektore ve lite-
ratlre katki saglamak hedeflenmektedir.

Arastirmada oncelikle risk algisi, marka kredibilitesi ve satin alma
kavramlariile bu kavramlarin birbirleriyle olan iligkisi ele alinmistir.
Sonrasinda havayolu ile seyahat eden yolcularin Covid-19 salgini
kaynakli risk algilarinin bilet satin alma niyetlerine olan etkisi ve
havayolunun marka kredibilitesinin bu etki Gzerindeki diizenleyici
roll incelenmistir.

Kavramsal Cerceve

Risk Algisi

Alan yazinda ilk kez Bauer tarafindan ortaya konan risk algisi kav-
rami, belirli bir riskten kaynaklanan durumlarla ilgili 6znel inang-
lari veya deger yargilarini ifade etmektedir. Bauer'e gore kisilerin
eylemlerinde 6nceden kestirilemeyen ve istenmeyen birtakim
olaylarin gergeklesme riski bulunmaktadir (Bauer, 1960). Risk
algisi Uzerine yapilan calismalar algilanan riski tanimlamanin
zor oldugunu gostermistir. Vlek ve Stallen (1980) alan yazindaki
tanimlari incelemis ve kaybin gergeklesme olasiligi, kaybin biy k-
|Ggu, beklenen kayip gibi en yaygin tanimlamalari listelemistir
(Vlek & Stallen, 1980). Risk algisi en genel haliyle tiiketicinin her-
hangi bir satin alma davranisinda algiladidi riskin niteligi ve mik-
tari olarak tanimlanmaktadir (Lim, 2003).

Yapilan tanimlamalardan yola c¢ikarak risk algisinin tiketicile-
rin istemedigi sonuclarin gerceklesme olasiligi ve gergeklestigi
zamanki etkisi hakkindaki yargilarina dayandigi sdylenebilir. Dola-
yisiyla algilanan risk bireyler arasinda farklilik gostermektedir ve
bireylerin davraniglarinda belirleyici rol oynamaktadir. Bu nedenle
arastirmacilar gergek risk yerine algilanan riske odaklanmisglardir
(Dillard ve ark., 2012; Peter & Ryan, 1976).

Literattirde risk algisinin bilissel (cognitive) ve duygusal (affec-
tive) olarak iki alt boyutunun oldugunu ortaya koyulmustur (Ber-
gstrom & McCaul, 2004; Leventhal ve ark., 2007). Biligsel risk
algisi bireyin duyarhligini ve algiladigi riskin siddetini icerirken
duygusal risk algisi, kisinin maruz kaldigi riskten duydugu endi-
seyi ifade etmektedir (Sjoberg, 1998). Risk algisi lizerine yapilan
ilk calismalar sadece bilissel boyut Uzerinde dururken zamanla
duygusal risk algisinin da bireyin davraniglarinda énemli bir
karar verici oldugu sonucuna ulasiimistir (Loewenstein ve ark.,
2001). Havayolu tasimaciligi sektoriinde de diger sektorlere
benzer sekilde risk algisinin bireylerin davraniglari tzerinde
etkili oldugu cesitli calismalarla ortaya konmustur. Bergst-
rom ve McCaul (2004), 11 Eylil saldirilarindan sonra yolcularin
havayolu ile seyahat etme istekliligini arastirmis ve duygusal
risk algisi boyutunun 6nemi lzerinde durmustur (Bergstrom &
McCaul, 2004).

Boksberger ve ark. (2007), yolcularin sosyo-demografik 6zellik-
lerine gore risk algilarindaki farkliliklari analiz etmis ve cinsiyet,
yas, kiltlrel arka plan ve gelir gibi degiskenlere gore algilanan
riskte degisimler oldugunu tespit etmistir (Boksberger ve ark.,
2007). Kogoglu (2016), yolcularin risk algilarinin yeniden satin
alma davranigi tzerindeki etkisini incelemis ve yolcularin yaslari,
gelirleri ve havayolu kullanim sayilarina gore risk algilarinin farkli-
lastigi sonucuna ulagmistir (Kogoglu, 2016). Lamb ve ark. (2020),
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COVID-19 salgini esnasinda yolcularin risk alma ve havayolu ile
seyahat etme niyetlerinde belirleyici olan faktorleri aragtirmiglar-
dir. Arastirma sonucunda duygusal risk algisi boyutuyla ilgili olan
korku, uyumluluk gibi faktorlerin 6nemi 6n plana ¢ikmistir (Lamb
ve ark., 2020). Yapilan ¢alismalar, algilanan riskin bireyin davranisi
Uzerinde etkili oldugunu ve risk algisi kavraminin bireyler arasinda
farkllk gosterdigini ortaya koymustur. Havayolu tagimacili§i sek-
torinde de yolcularin risk algilari, seyahat kararlarinda ve bilet
satin alma niyetlerinde etkili olabilmektedir.

Marka Kredibilitesi

Kredibilite genel olarak glvenilirlik ve inanilirlk anlamina gel-
mektedir (TDK, 2019). Alan yazinda ilk kez Erdem ve Swait (1998)
tarafindan ortaya konulmus olan marka kredibilitesi ise markanin,
kendisi tarafindan vaat edileni devamli olarak yerine getirecegi
konusundaki inandiriciligidir (Erdem & Swait, 1998).

Marka kredibilitesi, glvenilirlik ve uzmanlk olmak Uzere iki alt
boyuttan olugmaktadir. Glvenilirlik, isletmelerin vaat ettiklerini
yerine getirme istekliligini ifade ederken, uzmanlik ise igletme-
lerin vaat ettiklerini fiilen yerine getirme kabiliyeti olarak agikla-
nabilmektedir (Erdem & Swait, 2004). Bir markanin gtvenilirligi
ve uzmanlgi, o markanin onceki tim pazarlama stratejilerinin ve
faaliyetlerinin toplam etkilerine dayanmaktadir. Dolayisiyla marka
kredibilitesinin, markaya iliskin yapilan yatirimlarin bir yansimasi
oldugu soylenebilmektedir (Baek & King, 2011).

Mal veya hizmet hakkinda yeterince bilgi sahibi olunamayan belir-
sizlik ortaminda, tlketiciler bir karar vermeden 6nce daha fazla
arastirmayapma egiliminde olmaktadir. Ayni zamanda tiketiciler,
glvenilir oldugunu distndukleri, marka kredibilitesi ylksek mar-
kalari bu sliregcten muaf tutmaktadir (Money ve ark., 1998). Ben-
zer sekilde Erdem & Swait (1998), marka kredibilitesinin algilanan
kaliteyi artirdigini ve algilanan riski azalttigini, boylece tiiketicinin
satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur (Erdem & Swait,
1998). Aaker (1991)'e gore de algilanan risk azaldikga ve algilanan
kalite arttikga, tliketiciye mal veya hizmete yonelik bilgi saglan-
maslyla ilgili maliyetler dismekte ve tlketici dederlendirmeleri
iyilesmektedir.

Havayolu tasimaciligi sektoriinde de marka kredibilitesinin tiike-
tici davraniglari Uzerindeki etkileri arastirilmistir. Jeng (2016),
havayollarinda marka kredibilitesinin satin alma niyetine olan
etkisini incelemis, marka kredibilitesinin tlketicilerin karar
verme sirecini kolaylastirdi§i ve duygusal baghhgmi arttirdidi, bu
yolla satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulas-
mistir (Jeng, 2016). Wang ve ark. (2017), havayolu tagimaciligi
sektorinde markayi tanitan Unldlerin glvenilirligi ile marka kre-
dibilitesi arasindaki iligkiyi ve satin alma niyetine olan etkilerini
arastirmistir. Markayi tanitan dnlintn guvenilirliginin ve marka
kredibilitesinin satin alma niyeti Uzerinde olumlu yonde etkisi
oldugu sonucuna ulasiimistir (Wang ve ark., 2017). Kao ve ark.
(2020) ise algilanan havayolu kriz yonetimi yeteneginin havayo-
lunu kullanma niyetine olan etkisi Gizerinde marka kredibilitesi-
nin ve marka tutumunun araci roliini incelemistir ve arastirma
modelinde marka kredibilitesinin tam araci rol Ustlendigi sonu-
cuna ulagmistir (Kao ve ark., 2020).

Marka kredibilitesi, havayolu tasimaciligr sektoriinde yolcularin
satin alma niyetini etkileyebilmekte ve marka kredibilitesi yiksek
olan havayolu igletmeleri yolcular tarafindan daha gtivenilir bulu-
nabilmektedir. Havayolunun gii¢li bir marka kredibilitesine sahip
olmasi, algilanan kaliteyi ve yolcu bagliligini arttirarak havayolu
gelirlerinin artmasina katkida bulunabilmektedir.

Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin bir Grlinl satin almaya olan ilgisiile o
Urtnd satin alma olasihdinin birlesimi olarak tanimlanabilir (Wang,
2014). Kotler (1997), satin alma niyetini bireyin kisisel 6zelliklerinin
etkili oldugu ve dig faktorler tarafindan tesvik edilen, satin alma
kararina yonelik bir tiiketici davranigi olarak tanimlamistir (Kotler,
1997).

Literatlrde satin alma niyetine etki eden pek ok faktor Uze-
rinde durulmustur. Kotler ve Armstrong (2011), satin alma niyetini
etkileyen faktorleri bireysel tutumlarla ilgili faktorler ve 6ngoril-
meyen durumlara iliskin faktorler olarak iki grupta incelemistir.
Bireysel tutumlar agirlikli olarak diger bireylerin tercih ve bek-
lentilerini ele alirken, 6ngorilmeyen durumlar Grin, fiyat ya da
Urtinden beklenen faydayla ilgili 5ngorilmeyen gelismelerin satin
alma niyetine olan etkisini agiklamaktadir (Kotler & Armstrong,
2011). Benzer sekilde arastirmalar, trline ya da markaya yonelik
tutumun, satin alma niyetini etkileyen dnemli bir faktor oldugunu
ortaya koymustur (Kim & Ko, 2010; Lloyd & Luk, 2010).

Havayolu sektoriinde de satin alma niyetine etki eden faktor-
leri inceleyen cesitli arastirmalar yer almaktadir. Chen ve Chang
(2008), marka degeri, marka tercihi ve satin alma niyeti iligkisini
degistirme maliyetinin diizenleyici roll gergevesinde incelemistir.
Marka degeri ve marka tercihinin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi ve degistirme maliyetleri dlisik olan yolcular igin marka
degerinin satin alma niyeti Gizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi
sonucuna ulasiimistir (Chen & Chang, 2008).

Wang (2014), havayolu is birliklerinin marka degeri, marka tercihi
ve satin alma niyeti ile iligkini incelemistir. Bulgular havayolunun
kiresel bir is birligi Uyesi olmasinin satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigine isaret etmistir (Wang, 2014). Tarkang ve ark.
(2020), havayoluna ait web sitesi kalitesinin elektronik agizdan
agiza iletisime satin alma niyetine olan etkilerini incelemis ve
web sitesi kalitesinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagmistir (Tarkang ve ark., 2020). COVID-19 pandemi
slirecinden en cok etkilenen sektorler arasinda yer alan havayolu
sektorl igin yolcularin satin alma niyetini etkileyen faktorler daha
da 6nem kazanmistir. Bu donemde marka kredibilitesinin roll
dogru tahlil edebildigi takdirde rakiplere karsi avantaj saglama
ihtimali de artabilecektir.

Risk Algisi, Marka Kredibilitesi ve Satin Alma Niyeti iligkisi

Risk algisi, marka kredibilitesi ve satin alma niyeti arasindaki ilis-
kiyi ortaya koymaya yonelik literatlirde sinirli sayida galisma yer
almakla birlikte havayolu sektoriinde gergeklestirilen arastirmaya
rastlanmamistir. Baek ve ark. (2010), farkli Griin kategorilerinde
marka kredibilitesinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisini ve bu
iliskide risk algisinin araci rollint incelemistir. Marka kredibilite-
sinin, algilanan kalite, tasarruf edilen bilgilendirme maliyetleri ve
algilanan risk araciligiyla satin alma niyetini olumlu yonde etkile-
digi sonucuna ulasiimistir (Baek ve ark., 2010).

Baek ve King (2011), hizmet sektdrlerinde marka kredibilitesinin
risk algisi ve satin alma niyeti ile olan iligkisini incelemistir. Marka
kredibilitesinin algilanan kaliteyi arttirmak suretiyle satin alma
niyetini olumlu ydnde etkiledigini ve birgok hizmet kategorisinde
tlketicilerin algiladigi riski azalttigini ortaya koymustur (Baek &
King, 2011).

Gilaninia ve ark. (2012), marka kredibilitesinin risk algisi ara-
cilifiyla satin alma niyeti Uzerindeki etkisini stt Urlnleri
kategorisinde incelemistir. Arastirma sonucunda marka kredi-
bilite