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Pazarda farklilagma, tiikketiciler i¢in degerli ve tercih edilir olma ve rekabet avantaji kazan-
mak isteyen isletmeler gii¢lii ve degerli markalar yaratmaya ¢alismaktadir. Bu da 6zgiin,
benzersiz ve giivenilir marka olmayi ifade eden marka otantikligi kavramini isletmeler
icin 6nemli hale getirmistir. Bu arastirmanin amaci1 marka otantikligi, marka aski ve mar-
ka sadakati kavramlarinin etkilesimini degerlendirmektir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle
387 katilimcidan elde edilen verilere korelasyon, regresyon ve diizenleyici etkiyi 6lgmek
icin hiyerarsik regresyon analizi uygulanmistir. Calismada marka otantikligi siireklilik,
orijinallik, giivenilirlik ve dogallik olmak {izere dort boyutuyla ele alinmistir. Marka otan-
tikliginin marka sadakatine ve marka askina etkisi; marka askinin marka sadakatine etkisi
ve marka askinin marka otantikliginin marka sadakatine olan iligkisindeki diizenleyici
rolii incelenmistir. Analizler sonucu elde edilen bulgularda marka otantikliginin marka
askina ve marka sadakatine olumlu yonde etkisi oldugu goriilmektedir. Marka askinin
marka sadakatini olumlu yonde etkilemesine yonelik hipotez de kabul edilmis, siireklilik
boyutu ile marka sadakati arasindaki iliskide marka askinin diizenleyici bir etkisi oldugu
saptanmistir.
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THE MODERATING EFFECT OF BRAND LOVE ON THE
RELATIONSHIP BETWEEN BRAND AUTHENTICITY AND
BRAND LOYALTY

ABSTRACT

Businesses that want to differentiate in the market to be valuable and preferable for
consumers and gain competitive advantage try to create strong and valuable brands. This
has made the concept of brand authenticity, which means being an original, unique, and
reliable brand, important for businesses. This research aims to evaluate the interaction of
brand authenticity, brand love, and brand loyalty concepts. Hierarchical regression analysis
was applied to the data obtained from 387 participants with the convenience sampling
method to measure correlation, regression, and moderating effect. In the study, brand
authenticity has been discussed in four dimensions: continuity, originality, reliability, and
naturalness. The effect of brand authenticity on brand loyalty and brand love; The effect
of brand love on brand loyalty and the moderating role of brand love in the relationship
of brand authenticity to brand loyalty were examined. In the findings obtained as a result
of the analysis, it is seen that brand authenticity has a positive effect on brand love and
brand loyalty. The hypothesis that brand love positively affects brand loyalty has also
been accepted. It has been determined that brand love moderates the relationship
between the continuity dimension and brand loyalty.

Keywords: Brand authenticity, brand love, brand loyalty
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1. Giris

Farkli olmak ve tiiketiciler i¢in deger yaratarak onlarla bag kurmak isteyen isletme-
ler giiclii ve degerli markalar yaratmaya calismaktadir. Bu ¢abalar yillardir felsefe,
sosyoloji, psikoloji gibi bilim dallarinda kullanilan “otantiklik” konusunu pazar-
lama bilimi i¢in de dnemli hale getirmektedir. Tiirk Dil Kurumu sézliigiine gore
otantiklik, eskiden beri mevcut 6zelliklerini koruyan, orijinal ve 6zgiin anlamina
gelmektedir (tdk.gov.tr). Benzerleri arasindan 6n plana ¢ikmak ve rekabet avantaji
kazanmak isteyen markalar otantik olmaya calismaktadir. Tiiketiciler bu 6zelliklere
sahip olarak markalar1 aramakta (Fine, 2003) ve daha c¢ok tercih etmektedir.

Beverland (2009: 7), 6zgiin olmak isteyen markalarin: tiiketicilerin ilgisini ¢eke-
cek hikayeler sunmasi, amator zanaatkar gibi goziikkmesi, gegmisine bagli olmasi,
yaptig1 ise askla bagli olmasi, pazarda derinlik kazanmasi, toplumla i¢ i¢e olmasi
ve ¢alisanlarina marka ekoliinii 6gretmesi gerektigini belirtmektedir.

Marka otantikligi, cagdas pazarlamanin mihenk taglarindan biri olarak kabul edil-
mekte (Brown vd., 2003: 21) ve daha gii¢lii markalar yaratmak isteyen pazarlama
yoneticileri i¢in marka kimliginin énemli bir boyutu olarak degerlendirilmektedir
(Alexander, 2009: 551). Bu da marka otantikliginin bir¢gok marka kavramiyla iliskili
oldugu ve beraber ele alinarak onlarla olan iligkilerinin arastirilmasi ihtiyacini dogur-
mustur. Bu c¢aligmada markalara duyulan olumlu duygularla ortaya ¢ikan ve hem
isletmeler igin oldukg¢a 6nemli olan hem de pazarlama akademisyenleri i¢in oldukca
cok caligilan marka sadakati ve tiiketicilerin markalara olan yogun duygulari ve bag-
liliklart sonucu olugan marka aski kavramlari ele alinmistir. Marka otantikliginin bu
kavramlar tizerindeki etkisi ve birbirleriyle olan etkilesimleri incelenmektedir.

Marka sadakati tiiketicinin diger markalar arasindan siirekli olarak bir marka-
y1 tekrar satin alma egilimi olarak tanimlanmaktadir. Bu da tiikketicinin markayla
bag kurmasiyla miimkiin olacaktir. Otantik markalar tiiketiciye dogal, orijinal ve
zamansiz algisi yaratarak buna sebep olurken, tiiketicinin agk duydugu markalar
ise tiiketicinin markaya kars1 yogun duygular duyarak iiriinlerini siirekli alma-
styla gergeklesmektedir (Unal ve Aydim, 2013: 80). Marka otantikliginin marka-
lar i¢in marka sadakatini ve marka agkini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir
(Riivits-Arkonsuo vd., 2014; Hiisken ve Henkel, 2016; Yang ve Kim, 2015; Park,
2017; Yin ve Shen, 2017).

Calismanin amac1 marka otantikliginin marka aski ve marka sadakatine olan etki-
sini degerlendirmektir. Calismada ayrica marka askinin marka otantikligi ve mar-
ka sadakati arasindaki iliskide diizenleyici rol oynayip oynamadiginin incelenme-
si amaglanmaktadir. Bu baglamda calismanin ilk bdliimiinde marka otantikligi,
marka sadakati ve marka aski kavramlar1 tanimlanmig, bu kavramlar arasinda-
ki iligkiler anlatilarak hipotezler belirtilmistir. Calismanin arastirma boliimiinde
arastirma yoOntemi aciklanarak analizlere yer verilmistir. Sonug¢ boliimiinde ise
bulgular, literatiirle karsilagtirma ve tartismalar yer almaktadir.
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2. Kavramsal Cerceve ve Hipotezler
2.1. Marka Otantikligi ve Marka Sadakati

Marka otantikligi, bir markanin orijinal ve gercek olma derecesi, benzersiz olmasi
ve vaat ettigini yerine getirmesi ile ilgili bir kavramdir (Akbar ve Wymer 2017:
29). Otantik markalar, temel degerlerini is eylemlerinde ve uygulamalarinda gos-
terirler. Bu da isletmeye duyulan giiveni artirarak isletmenin karlilig1 tizerinde
anlamli ve dogrudan bir etki yaratir (Eggers vd., 2013: 341).

Arastirmalar otantikligin markanin konumu ve kurumun itibarinda merkezi bir
gorev ustlendigini ve tiim kavramlarin olusumuna katki saglayarak olumlu yonde
etkiledigini 6ne siirmektedir (Beverland, 2005; Gilmore ve Pine, 2007; Napoli
vd., 2014: 1090). Marka otantikligi bircok kavrami etkiledigi gibi otantiklik algi-
sinin olusumunda etkili olan kavramlar bulunmaktadir. Beverland (2009), tiike-
ticilerin markalara dair otantiklik algisinin kalite liderligi, miras ve samimiyetin
etkiledigini belirtmektedir. Beverland (2009)’a gore kalite liderliginde Chanel ve
Apple gibi markalarda oldugu gibi tiiketicilerin markaya ait olarak en kaliteli ma-
teryalleri kullanarak miikemmel {iirlinler tirettigi algis1 ifade edilmektedir. Aym
calismada miras, Louis Vuitton gibi markalarda oldugu gibi markaya kars1 gele-
neklerine bagli ve zamansiz tasarimlart oldugu inancini ifade ederken; samimiyet
ise markanin degerlerine baglilig1 olarak tanimlanmakta, Body Shop ve Zippo
gibi markalarla 6rneklendirilmektedir (Beverland, 2009: 26-27).

Literatliirde marka otantikligini olusturan boyutlar, siireklilik, orijinallik, gliveni-
lirlik, dogallik (Bruhn vd., 2012); sembolizm ve biitlinliik (Morhart vd., 2015);
samimiyet, miras ve kaliteye baglilik (Napoli vd., 2014) olarak ele alinmaktadir.
Bu calismada Bruhn ve digerlerinin (2012) otantiklik boyutlar1 kullanilmaktadir.
Buna gore siireklilik boyutu, markanin zamanla iliskisini, zaman icerisinde tutarli
olusunu, zaman i¢inde 6ziine sadik olusunu, orijinallik boyutu rakip markalardan
farklilasmasini, diger markalara benzememesini ve benzersiz olmasini, gliveni-
lirlik boyutu markanin verdigi sdzleri tutmasini ve dogallik boyutu ise yapay ol-
mamasini, samimi ve dogal bir izlenim yaratmasini ifade etmektedir (Bruhn vd.,
2012: 572).

Marka otantikligi, tiikketici ve marka arasinda giiclii duygusal baglar olusturarak
kurulan iligki kalitesini artirir bu da marka sadakatini artirir (Fritz vd., 2017:
339). Amerikan Pazarlama Dernegi, marka sadakatini tiiketicinin bir markay1
kategorideki bircok marka arasindan zaman icerisinde tekrar satin almasi sek-
linde tanimlamaktadir. Tiiketicilerin markaya olan bagi artik¢ca markay1 tekrar
satin alma istegi ve sadakati de artmaktadir. Literatiirde marka otantikligi ve
marka sadakati arasindaki olumlu iligskiyi gosteren birgok ¢alisma bulunmak-
tadir (Yang ve Kim, 2015; Park, 2017: Yin ve Shen, 2017; Durmaz ve Dag,
2018; Busser ve Shulga, 2019; Mody ve Hanks, 2020). Buradan yola ¢ikarak H,
hipotezi olusturulmustur,
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H : Marka otantikliginin marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardur.

H, : Marka otantikliginin alt boyutu olan siirekliligin marka sadakati iizerinde
olumlu bir etkisi vardr.

H, : Marka otantikliginin alt boyutu olan orijinalligin marka sadakati iizerinde
olumlu bir etkisi vardur.

H, : Marka otantikliginin alt boyutu olan giivenilirligin marka sadakati iizerinde
olumlu bir etkisi vardr.

H, : Marka otantikliginin alt boyutu olan dogalligin marka sadakati iizerinde
olumlu bir etkisi vardir.

2.2. Marka Otantikligi ve Marka Aski

Tiiketicinin belli bir markayla kurdugu tutkulu duygusal baglarin derecesi olarak
tanimlanan marka aski kavrami, Sternberg’in kisisel ask ticgeni teorisinin Shimp
ve Madden (1988) tarafindan tiiketicilere uyarlanmasi ve Ahuvia’nin 1993 yilinda
ilk kapsamli ampirik arastirmay1 yapmasiyla pazarlama literatiiriine dahil edil-
mistir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81). Marka agki dnciilleri ve sonuglartyla bir¢ok
calismada ele alinmig ve otantiklik kavramiyla da iligkilendirilmistir.

Tiiketicilerde marka agki yaratmak, tiiketicilerin markaya kars1 yakinlik duymalar
i¢cin markanin 6zii, tarihi, vizyonu ve kurum kiiltiiriiyle otantik oldugu hissi verme-
siyle basarilabilir (Batra vd., 2012: 14). Otantik markalarin tiiketicilerle markalart
arasinda duygusal baglar kurma yetenegi bulunmaktadir (Morhart vd., 2015). Lite-
ratiirdeki calismalarda marka otantikliginin insanlarin duygular tizerinde olumlu
etki biraktig1 ve marka agkini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir (Riivits-Ar-
konsuo vd., 2014; Hiisken ve Henkel, 2016; Alnawas ve Altarifi, 2016; Manthiou
vd., 2018; Mody ve Hanks, 2020). Bu nedenle H, hipotezi gelistirilmistir.

H,: Marka otantikliginin marka aski iizerinde olumlu bir etkisi vardr.
2.3. Marka Aski ve Marka Sadakati

Marka aski, tiiketici ile marka arasindaki sevgiden daha yogun olan iliski olarak
ifade edilmektedir. Markaya ask duyan tiiketiciler o marka icin daha fazla ticret
O0demeye ve daha fazla affedici olmaya meyillidirler (Heinrich vd., 2012: 141-
142). Tiiketiciler i¢in ask duyduklari marka sadece ilk tercih ettikleri marka degil
ayni1 zamanda bagkalaria da tavsiye ettikleri marka olmaktadir (Thomson vd.,
2005). Bu da marka sadakati kavramiyla olan etkilesimini gostermektedir.

Marka aski kavrami marka sadakati ile olumlu bir iliski i¢erisinde oldugundan
pazarlama bilimi i¢in 6nemlidir. (Carroll ve Ahuvia, 2006). Markaya ask duyan
tiiketici o markadan diizenli satin almalar yapmaktadir (Unal ve Aydin, 2013: 80).
Marka aski kavrami bir¢ok ¢alismada marka sadakatinin onciilii olarak belirtil-
mekte ve marka askinin marka sadakatine olumlu yonde etkisi bulunmaktadir
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(Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010: 512; Broadbent vd., 2010; Loureiro vd., 2012;
Ahmed vd., 2014; Drennan vd., 2015; Niyomsart ve Khamwon, 2015; Ozyer,
2015; Alnawas ve Altarifi, 2016; Lee ve Hyun, 2016; Askin ve Ipek, 2016; Ya-
dollahi, 2016; Akin, 2017; Aydin, 2017; Jiang vd., 2017; Kalyoncuoglu, 2017;
Huang, 2017; Pandir ve Yasin, 2017; Bigak¢ioglu vd., 2018; Halitogullari, 2018:
Sta vd., 2018; Arslan, 2019; Ercis vd., 2019; Faiz ve Usta, 2019; Gamze, 2019).
Bu sebeple H, hipotezi gelistirilmistir.

H : Marka askinin marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardur.
2.4. Marka Askinin Diizenleyici Rolii

Literatiirde marka askinin, marka sadakati ile diger marka kavramlari arasindaki ilis-
kilerdeki diizenleyici etkisini aragtiran ¢alismalar bulunmaktadir. Yapilan ¢aligmalar
(Askmn ve Ipek, 2016; Huang, 2017), marka deneyim, marka sadakati iliskisinde
marka agkinin diizenleyici etkisini gostermektedir. Bir diger calisma ise marka agki-
nin memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskideki diizenleyici etkisini gdstermektedir
(Roy vd., 2013) Marka otantikliginin tiiketiciyle kurdugu baglar nedeniyle marka
askina olumlu yonde etkisi bulunmaktadir. Marka aski ise tiiketicide olusturdugu
giiclii duygusal baglar nedeniyle marka sadakatine olumlu yonde etki etmektedir.
Buradan yola ¢ikarak H, hipotezleri kurulmus, marka otantikliginin alt boyutlariyla
marka sadakati iliskisinde marka askinin diizenleyici etkisi analiz edilmistir.

H, : Siireklilik ile marka sadakati arasindaki iliskide marka askinin diizenleyici
etkisi vardur.

H : Orijinallik ile marka sadakati arasindaki iliskide marka askinin diizenleyici
etkisi vardir.

H | : Giivenilirlik ile marka sadakati arasindaki iliskide marka askimin diizenleyici
etkisi vardur.

H,: Dogallik ile marka sadakati arasindaki iliskide marka askinin diizenleyici
etkisi vardir.

3. Arastirma Yontemi

Bu kisimda arastirmanin modeli, 6rneklemi ve ana kiitlesi, veri toplama araglari,
verilerin analizi ve yorumlanmasi konularinda agiklamalarda bulunulacaktir. Tlk
olarak arastirmanin modeli olusturulacaktir. Olusturulan model 1s18inda arastir-
manin evreni ve drneklemi saptanip veri toplama araglarina dair bilgi verilecektir.
Son olarak ise verilerin analizi ve yorumlanmas1 yoniinde agiklamalarda bulunu-
lacaktir. Arastirmada uygulamali ve nedensel bir ¢alisma yapilmaistir.

3.1 Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada, kozmetik aligverisi yapan tiiketicilerin marka sadakatini etkile-
yen faktdrleri ortaya koymay1 amaglayan iliskisel tarama modeli kullanilmistir.
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S6z konusu tarama modelleri, iki ve daha fazla sayidaki degiskenler arasinda hep
beraber degisimin varligini ve / veya seviyesini ortaya koymay1 hedefleyen aras-
tirma modelleri olarak tanimlanabilir. Modelde yer alan ve aralarinda baglanti
yoklanacak degiskenler, tekil taramada oldugu gibi, birbirlerinden ayr sekilde
simgelestirilir. Fakat bu simgelestirmenin (degerler verme, 6l¢me), ¢éziimleme
yoniinden iliskisel bir bicimde yapilmas1 gereklidir (Karasar, 1994: 77).

Marka otantikligi ve marka askinin, marka sadakati tizerindeki etkisinin 6l¢tim-
lenmesi amaglanan bu c¢alismada, hipotezler ¢ergevesinde gelistirilen arastirma
modeli ve hipotezler Sekil 1’ de yer almaktadir.

Marka Otantikligi H, Marka Aski

H1 I |

| |
siireklilik H*'i\mjl\l,\
[ T

—
Hap| "‘"—\b
H
Orijinallik B A Ha RH‘—: Marka Sadakati
¥ __,__-—-""*
Guvenilirlik
Dogallik

Sekil 1. Kavramsal Model
3.2 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu calismanin evrenini Tiirkiye’deki kozmetik {iriin kullanan tiiketiciler olustur-
maktadir. Literatiirde gercekei ve ideal evren olarak iki tiir evren bulunmakta ve
ideal evren, arastirmaci yoniinden bir kisitlamanin olmadigi ¢aligmalarda uygun
kabul edilebilecek evren ¢esidi olarak ifade edilmektedir. Bu sebepten dolay1 bu
calismada, Tiirkiye’deki kozmetik iirtin kullanan tiiketiciler ideal evren olarak de-
gerlendirilmistir. Evrende bulunan her bireyin 6rnekte bulunma ihtimalinin miim-
kiin olmadig1 6zellikle pazarlama ile ilgili arastirmalarda olasiliga dayali olmayan
ornekleme teknikleri kullanilmasi daha dogru oldugu belirtilmektedir (Altunigik
vd., 2012). Aragtirma igin tanimlanan evrene ulasmak vakit ve maliyet agisin-
dan zor ve imkansiz olacagindan, ¢esitli evren biiyiikliikleri i¢in 6rneklem sayilari
yoniinden 384 bireyden olusan bir 6rneklem yaklagik 1.000.000 bireylik bir ev-
reni temsil ettigi belirtilmektedir (Erdogan ve Yazicioglu, 2007: 49). Bu itibarla,
bu arastirma i¢in olasilifa dayali olmayan 6rnekleme tekniklerinden kolayda o6r-
neklemenin elverisli bir 6rnekleme teknigi oldugu sonucuna varilmistir. Bu yiiz-
den bu aragtirmada veriler, kolayda 6rnekleme teknigi ile anlik (cross-sectional)
olarak elde edilmistir. Boylelikle toplamda en az 385 kisiye ulagmak istatistiksel
olarak yeterli olacaktir. Bu dogrultuda uygun érnekleme yoluyla secilen n=396
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kisi ile goriisiiliip, yapilan tetkikler sonucunda 9 anketin eksik ve uygun olmadig:
belirlenmis ve aragtirma kapsaminda olusturulan hipotezler 387 anket {izerinden
sinanmustir. Bu kisilerin tiim evreni temsil giicline sahip olmasi beklenmektedir.
Aragtirmanin uygulanabilmesine yonelik olarak etik kurul onay1 alinmistir (Toros
Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu, Karar Tarihi: 17.06.2020,
Toplant1 Sayisi: 4, Karar Sira Sayisi: 38)

3.3 Arastirmada Veri Toplama Araclari

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak, kapali uclu sorularin yer aldigi ve soru-
larin 6nceden hazirlandigi anket yontemi kullanilmistir. Uygulama kozmetik tiriin
kullanan tiiketicilere yonelik olarak yapilmis ve katilimcilardan anket sorularini
kullandiklar1 kozmetik markasini esas alarak yanitlamalari istenmistir. Kozme-
tik marka sektoriiniin uygulama alan1 olarak sec¢ilmesindeki amag gliniimiizde bu
sektorde ¢ok sayida marka olusu, markalarin yiiksek yenilenme hizi ve bu nedenle
satin alma eyleminin belli araliklarla tekrarlanmasi sonucunda tiiketicilerde mar-
kalara yonelik olustugu degerlendirilen farkindaliktir.

Arastirma probleminin ¢oziimiini saglayacak olan verilerin toplanmasi amaciyla
hedeflenen kisi sayisina ulagmada, olusturdugumuz soru formu kullanilarak yiiz
ylize ve internet yoluyla (Google Form) yapilmistir. Anket metodu olarak yiiz
ylize tercih edilmesinin nedeni katilimcilarin sorulari yanitlarken karsi karsiya
gelinecek sorunlart minimum diizeye indirgemektir. Uygulamada internet yoluy-
la (Google Form) anket metodunun tercih edilme nedeni ise, tiiketicilere ulagsma
problemlerini en diisiik seviyeye indirgemek ve veri kayiplarini dnlemektir. Anket
formunun basinda genel olarak amaci ve veri toplama araglarinin cevaplanmasina
iligkin kisa bir agiklama yapilmistir, anketi cevaplayanlarin 6lgme aracini samimi
olarak yanitlayabilmeleri i¢in ankette isim belirtmelerine gerek olmadigi, sonug-
larin bireysel degil toplu olarak degerlendirilecegi 6zellikle iistiinde durulmustur.

Tiiketicilerin marka sadakatlerini etkileyen faktorleri ortaya koymaya yonelik
olusturulan form iki boliimden olusmaktadir. i1k béliimde siireklilik, orijinallik,
giivenilirlik ve dogallik alt boyutlarindan olusan marka otantikligi ile marka
aski ve marka sadakati degiskenlerini temsil eden dlgekler yer almaktadir. Ka-
tilimcilardan, 6lgeklerde yer alan yargi ciimlelerine hangi oranla katildiklarim
5’1 Likert tipi 6lcek iizerinde, 1 “Kesinlikle Katilmiyorum” ile 5 “Kesinlikle
Katiliyorum” arasinda farklilasan bir siklik araliginda isaretlemeleri talep edil-
mistir. Anketin ikinci boliimiinde ise ankete katilanlarin demografik 6zellikleri-
ni ve kozmetik marka satin alma aligkanliklarini 6lgmeye yonelik sorular yer al-
maktadir. Bagimli, bagimsiz ve diizenleyici degiskenlere ait dlgekler gecerliligi
ve giivenilirligi 6nceki arastirmalarda denenmis Ol¢ekler dogrultusunda ortaya
konulmustur. Bu 6l¢eklere ait ifadeler, 6l¢ekler olusturulurken faydalanilan re-
feranslar ve toplanan verilere iligskin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo
1’de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Degiskenler, Olgek Maddeleri ve Tanimlayici Istatistikler
Degiskenler Olgcek Maddeleri Ort. S.S.
MA1: Bu markay1 kullanmamin kim oldugum hakkinda dogru ve derin
. . A . 2,85 1,383
bir seyler soyledigini hissediyorum
MAZ2: Bu marka olmak istedigim kisi olmami sagliyor 2,75 1,367
MA3: Bu marka yasamimi daha anlamli kilar 2,71 1,376
MAA4: Kendimi siklikla bu markay1 diistiniirken buluyorum 2,05 1,319
Marka Aski . MAS: Bu markadan bir {iriin satin aldiktan sonra iyilestirmek ve daha
Batra, Ahuvia . . A 2,30 1,328
. uygun hale getirmek i¢in ¢ok fazla para harcamaya goniillilyiim
ve Bagozzi
(2012); Uyar MAG6: Siklikla bu markay1 kullanmay1 arzu ediyorum 2,93 1,396
K.ve Somtas  MA7: Ge¢miste bu marka ile etkilesimim oldu: 2,68 1,466
éeé(lc;s;zcan F. MAS: Bu marka ile aramizda dogal bir uyum oldugunu hissediyorum 3,01 1,339
MA9: Bu markaya duygusal agidan bagli oldugumu hissediyorum 2,57 1,413
MA10: Bu markay1 eglenceli buluyorum 2,90 1,361
MA11: Bu markay1 uzun siire daha tercih edecegimi diisiiniiyorum 3,84 1,102
MA12: Bu markanin olmadigin diisiindiigiimde kaygilanirim 2,69 1,428
MA13: Bu markaya kars1 hislerim olumludur 3,97 0,961
MO1: Bu markanin ge¢misten giiniimiize istikrarl bir durusu vardir 4,03 0,988
MO2: Bu marka kendi ilkelerine sadik kalir 3,90 1,021
MO3: Bu marka devamliligt olan bir markadir 422 0,907
MO4: Bu markanin uzun zamandir temsil ettigi belirgin bir konsepti 422 0922
vardir
MOS: Bu marka diger tiim markalardan farklidir 3,54 1,122
Marka MOG6: Bu marka diger markalar arasinda kolayca fark edilmektedir 3,78 1,048
Otantikligi MO7: Bu markanin benzersiz oldugunu diisiiniiyorum 3,07 1,298
Bruhn vd.
(zr(;ll ;)V MOS8: Bu marka kendisini agik bir sekilde diger markalardan ayirmaktadir 3,45 1,202
Demirel ve MO9: Bu markaya iliskin kisisel deneyimlerim bu markanin verdigi 367 1.064
Yildiz (2015)  sézleri tuttugunu gostermektedir ’ ’
MO10: Bu marka neyi vaat ediyorsa onu sunmaktadir 3,71 1,031
MO11: Bu markanin vaatleri inandiricidir 3,76 1,014
MO12: Bu markanin vaatleri giivenilirdir 3,80 0,978
MO13: Bu marka yapmacik bir marka gibi gériinmemektedir 3,99 0,967
MO14: Bu marka samimi bir marka oldugu izlenimi yaratmaktadir 3,90 0,984
MO15: Bu marka natiirel bir marka oldugu izlenimi vermektedir 3,65 1,113
MS1: Bu markayi satin almaya devam edecegim 4,13 0,942
Marka MS2: Bu markaya bagimliligim s6z konusudur 2,93 1426
Sadakati e oy ;
Ozdemir, M., 1&433. ]?(u mirka. 1l;lru(;u.u.lu tekrar satin almam gerektiginde yine 3.82 1078
Kogak. A. u markay1 tercih ederim
(2012) MS4: Bu markaya diger markalardan daha fazla 6deme yapabilirim 3,31 1,384
MSS5: Bu markaya tutku ile bagliyim 2,75 1,439

n=387
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3.4. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Arastirmada toplanan veriler, dogru veri girisi ve eksik veri kontrolii tamamlanip
ilgili kodlamalar yapildiktan sonra SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
versiyon 23.0 programinda veri seti olusturulmustur ve bu programda istatistiksel
analizler uygulanmustir. {1k olarak ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zellik-
leri ve tiiketim aligkanliklar1 hakkinda bilgiler verilmistir, daha sonra marka sada-
kati, marka otantikligi ve marka aski 6l¢ek ifadelerine verilen yanitlar incelenip,
bu istatistikler araciligiyla verilere iliskin yorumlar yapilmistir. Caligmada bulgu
ve yorumlar kismina gegmeden 6nce, kullanilan 6lgegin giivenirligi ve gecerlili-
gini test etmek amaciyla Giivenirlik Analizleri ve Dogrulayici Faktor Analizleri
Olcek bazinda uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizleri AMOS (Analysis of
Moment Structures) versiyon 16 programinda uygulanmistir. Yapilan istatiksel
¢oziimlemelerde anlamlilik diizeyi 0,05 olarak alinmstir.

3.5. Olceklerin Giivenirlik ve Gegerliligi

Arastirma modelinde yer alan hipotezleri test etmeden 6nce bagimli, bagimsiz
ve diizenleyici degiskene ait 6l¢eklerin gegerlik ve giivenirlikleri test edilmistir.
Calismada kullanilan 6l¢eklerin yap1 gegerliliginin denenmesi ve 6l¢cme mode-
linin yapisal esitlik ¢éziimlemesi yapmaya elverisli durumunu belirlemek igin
AMOS programinda uygulanan dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Dog-
rulayict faktor analizi 6lgme modeli Slgegin gegerliligini test etmek i¢in kul-
lanilmaktadir (Anderson ve Gerbing, 1988). Yapilan goriismelerle olusturulan
veri setinde yer alan marka agki, marka otantikligi ve marka sadakati 6lgekleri
icin uygulanan agiklayici faktor analizi sonuglar1 sirasiyla bu boliimde yer al-
mistir.

Aragtirmada kullanilan marka aski, marka sadakati ve marka otantikligi 6lgekleri-
nin yap1 gecerliligini test etmek ve kurulan modelin yapisal esitlik ¢coziimlemesine
elverigli olup olmadigini belirlemek i¢in dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir
ve sonuglar Tablo 2°de 6zetlenmistir. Yakinsama gecerliligini test etmek i¢in dog-
rulayici faktor analizi kapsaminda arastirma konusu 6l¢iim modeline ait boyutla-
rin agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri ve birlesik giivenirlik katsayilari
(CR) hesaplanmustir. S6z konusu katsayilar tetkik edildiginde 6lgtim modelini
meydana getiren 6l¢eklerin 6nerilen (Hair vd., 2006) birlesik giivenirlik (CR) kat-
sayilar1 0,70; ortaya ¢ikan ortalama varyans degerleri de (VE) 0,50 nin iizerinde
oldugu goriilmektedir. Marka aski dlgeginde, 11. ve 13. Ifadelerin faktor yiikleri
0,50’nin altinda oldugu icin, bu iki madde 6lgekten ¢ikartilarak analizler uygulan-
mustir. ifade edilen degerler goz éniine alindiginda arastirma dahilinde kullanilan
6l¢eklerin yakinsama gecerliligine sahip oldugu belirlenmistir.
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Tablo 2. Olgiim Modeline Iliskin Dogrulayici Faktdr Analizi Giivenirlik ve
Gegerlilik Analizi Sonuglari

Degiskenler Olcek Maddeleri Faktor Yiikii a CR AVE
MAL 0,727
MA2 0,758
MA3 0,767
MA4 0,782
MA5 0,776
Marka Aski MAG6 0,767 0,934 0933 0577
MA7 0,636
MAS 0,836
MA9 0,853
MA10 0,745
MAI12 0,683
MO1 0,862
MO2 0,864
gﬁﬁigﬁ”“khgl . 050 0,909 0903 0,700
MO4 0,798
MO5 0,837
Marka Otantikligi MO6 0,767
Orijinallik 0,896 0,899 0,690
MO7 0,845
MOS 0,870
Marka Otantikligi M09 0.831
Giivenilirlik xgi? g:zgz 0,928 0.933 0777
MO12 0,923
MO13 0,884
I\D/Ijggi‘h(lztan“khgl MO14 0,913 0,869 05882 0715
MO15 0,729
MS1 0,536
MS2 0,876
Marka Sadakati MS3 0,623 0,883 0864 0,569
MS4 0,772
MS5 0,899

CR=Birlesik Giivenirlik; VE=Ag¢iklanan Varyans; o=Cronbach Alfa

Modelin biitiinsel anlamda kabul edilebilirligini denemek i¢in uyum iyiligi de-
gerleri incelenmistir. McDonald ve Ho (2002), RMSEA, AGFI, CFI, GFI, NFI
ve TLI modelin gegerliligini tespit etmekte en yaygin kullanilan indikatorlerdir.
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Yapisal esitlik modeli sonuglart incelendiginde, modele dair biitiin uyum iyiligi
olgiitlerinin iyi ve kabul edilebilir sinirlar dahilinde oldugu saptanmigtir (Cmin/
df=2,911; RMSEA=0,070; GFI=0,86; AGFI=,82; NFI=,89; TLI=,90; IFI=,92;
CFI=,93). Bu gostergeler dogrultusunda, 6l¢iim modelinin igerdigi tiim ifadelerin
model ile uyumlu oldugu ve yapisal modelin uygulanmasinda bir sorun olmadigi
sonucuna ulasilmistir (Azmi ve Bee, 2010).

Model sonuglar1 hem yakinsama gecerliligi hem de ayrigsma gegerliliginin saglan-
mast acisindan degerlendirilmistir. Yakinsama gecerliligini test etmek icin dog-
rulayici faktor analizi kapsaminda analiz edilen 6l¢lim modeline ait boyutlarin
aciklanan ortalama varyans (AVE) degerleri ve birlesik giivenilirlik katsayilar
(CR) hesaplanmistir. Katsayilar Tablo 3’te gosterilmistir. Katsayilar gdz Oniine
alindiginda 6l¢tim modelini olusturan dlgeklerin 6nerilen (Hair vd., 1995) birlesik
giivenirlik (CR) katsayilarinin 0,70; agiklanan ortalama varyans (VE) degerleri-
nin de 0,50’nin iizerinde oldugu goriilmektedir. Belirtilen degerler incelendiginde
calisma kapsaminda degerlendirilen 6lgeklerin yakisama gecerliligini sagladig
belirlenmistir. Ayrisma gecerliligi saglamasini incelemek maksadiyla her bir de-
giskenin agikladigi ortalama varyansin karekokii ile degiskenler arasi korelasyon
degerleri karsilastirilmistir. Sonuglar incelendiginde, marka agki ile marka sada-
kati kavramlarinin ayrisim gecerliligini saglamadigi diger tiim degiskenler icin
aciklanan ortalama varyansin karekdkiiniin boyutlar arasi korelasyon degerlerin-
den yiiksek oldugu belirlenmistir (Tablo 3).

Tablo 3. Yapilar Arasi Korelasyonlar ve Ayrisma Gegerlilikleri

I‘Zrl:ia Siireklilik Orijinallik  Giivenilirlik Dogallik Slz\:{la;li(:ti
Marka Aski1 1
Siireklilik ,466* 1
Orijinallik J721% ,688% 1
Giivenilirlik ,540%* ,776* J721% 1
Dogallik ,607* ,813% ,796* ,848% 1
Marka Sadakati ,804% ,666* ,820% ,783% J730% 1
* p<0,01

Korelasyon tablosu incelendiginde, calismada kullanilan marka aski, marka sa-
dakati 6l¢ekleri ve marka otantikligi alt boyutlar1 arasindaki iliskilerin olumlu ve
anlamli oldugu goriilmektedir (p<0.05). Marka aski ile marka sadakati arasinda
iyi seviyede pozitif bir iligki oldugu goriilmektedir r=0,804; p<0,05.

Her bir marka otantikligi alt boyutlar1 ile marka sadakati arasindaki korelasyon
katsayilart ve énem dereceleri incelendiginde, en giiglii iliskinin orijinallik boyutu
ile marka sadakati arasinda oldugu goriilmektedir. Tabloya bakildiginda, orijinallik
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boyutu ile marka sadakati arasinda r=0,721; p<0,05; giivenilirlik boyutu ile mar-
ka sadakati arasinda r=0,540; p<0,05; dogallik boyutu ile marka sadakati arasinda
=0,607; p<0,05; stireklilik boyutu ile marka sadakati arasinda r=0,466; p<0,05 ilis-
kilerin pozitif ve gliglii oldugu sonucuna varilmistir. Sonug olarak Tablo 3’te yer
alan sonuglara gore anlamlilik oraninin (sig. 2-tailed) 0.05’ten kiigiik oldugu marka
otantikligi alt boyutlar1 olan siireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve dogallik ile marka
sadakati arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir iliski ( p< 0,01) oldugu goriilmektedir.

4. Bulgular

Caligmanin bu boliimiinde ilk olarak katilimcilara iligkin demografik bulgular ve
titkketim aligkanliklarina iliskin bilgilere yer verilmistir. Literatiir boliimiinde olus-
turulan arastirma hipotezleri test edilerek tiiketicilerin marka sadakatlerini etki-
leyen faktorleri ortaya konulmustur. Daha sonra ise regresyon analizi yardimiyla
Olcek alt boyutlart arasindaki iligkiler incelenmistir.

4.1 Katihmeilara iliskin Demografik Bulgular

Calismaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini agiklayan bulgulara ba-
kildiginda katilimcilarin %80,9’unun kadin oldugu gorilmektedir. Yaslara gore
dagilim incelendiginde katilimcilarin en ¢ok %28.9 ile 34-41 yas araliginda,
%25,8 ile 26-33 yas araliginda, %22,7 ile 26-33 yas araliginda olduklar1 goriil-
mektedir. Medeni durum dagilimina bakildiginda evli ve bekarlarin oraninin bir-
birine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %64,6’lik biiytlik bir ¢o-
gunlugunu egitim durumu lisans iken, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip
katilimcilarin toplam orani %85,8dir. Gelir dagilimina bakildiginda, katilimcila-
rin %31’inin 2500TL’den az, %29,5’inin 2501 — 5000 TL arasinda, %28,7’sinin
5001 — 10000TL arasinda, %10,9’unun ise 10001 TL ve iizerinde aylik gelirinin
oldugu goriilmektedir.

4.2 Tiiketicilerin Kozmetik Marka Ahskanliklarina iliskin Bulgular

Calismaya katilan tiiketicilerin kozmetik satin alma davraniglarina iligkin sorula-
ra verdiklerin yanitlara bakildiginda, %81,1’lik biiyiik bir cogunlugunun en ¢ok
tercih ettigi kozmetik markasini1 ayda 1 kez sikliklar satin aldigi goriilmektedir.
Kozmetige harcanan aylik biit¢e incelendiginde %70,3’liikk bir kesimi 0-250 TL
arasinda, %22,2’lik bir kesim ise 251-500 TL arasinda harcama yapmaktadir. Tii-
keticiler biiyiik gogunlukla kozmetik markalarini aligveris merkezlerine giderek
satin almay tercih ettiklerini (%73,6) belirtirken, %12,9’luk bir kesim ise alig-
veris web sitelerinden kozmetik satin aldiklarint belirtmistir. Katilimeilarin yarisi
(%49,1) kozmetik markasini tercih sebebi olarak ihtiyacina 6zel iiretilmis olmasi-
n1, %17,6’s1 dogal igerikli olmasini, %13,2’si fiyatini, %9,8’1 ise arkadas dnerisi
olarak belirtmistir. Tiiketicilerin %52,’5 i 1-3 marka kullandigin belirtirken, 5’ten
fazla marka kullananlarm orami %19,6’dir. Marka tercihi degistirme sebepleri
ise %47,3 ile kalite-fiyat dengesi, %23 ile baska kozmetik markalarini deneme,
%19’ile de kullanilan markadan hosnut olunmamasi 6nce ¢ikmaktadir.
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4.3 Hipotez Testleri

Marka otantikliginin marka sadakatine etkisinin aragtirmak amaciyla basit dogru-
sal regresyon analizi uygulanmistir.

Tablo 4. Marka Otantikliginin Marka Sadakatine Etkisi

Degisken B Std. Hata B T P
Sabit -0,443 0.151 -2.926 0.004
Marka Otantikligi 1,014 0.039 0.797 25.904 0.000

Tablo 4.’te yer alan regresyon analizi sonuglara bakildiginda marka otantikli-
ginin, marka sadakatine yonelik bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Regresyon
katsayis1 p degeri <0,05 oldugu i¢in ¢aligma hipotezlerinden “H ,: Marka otantik-
ligi marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmada yeralan H, ,H , H , H,  hipotezlerini test etmek amaciyla regresyon
analizi uygulanmigtir. Buna gore analiz sonuglar1 Tablo 5°te yer almaktadir.

Tablo 5. Marka Otantikligi Alt Boyutlarinin Marka Sadakatine Etkisi

Degisken B Std. Hata B t P Tolerans VIF
Sabit -0,180 0.160 -1.124 0.262
Siireklilik 0,036 0,058 0.029 0.616 0.538 0.406 2.463
Orijinallik 0,408 0.049 0.398 8.338 0.000 0.395 2.529
Giivenilirlik 0,299 0.066 0.264 4.541 0.000 0.267 3.747
Dogallik 0,232 0,057 0.201 4.046 0.000 0.364 2.747

R=0,809; R?=0,655; Durbin Watson=1,947; F(4,382)=181,387; p<0,000

Analiz sonuglar1 incelenmeden 6nce Durbin Watson istatistigi degeri d=2’ye yakin
oldugu degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigi saptanmistir. Bu dogrultuda
uygulanan regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde, oncelikle siireklilik boyu-
tunun sig. degeri 0,05’ten biiyiikk oldugu i¢in marka sadakatinin agiklanmasinda
istatistiksel olarak anlamli bir rolii olmadig1 sonucuna ulagilmigtir. Marka otan-
tikligi alt boyutlarindan orijinallik, giivenilirlik ve dogallik boyutlarinin marka
sadakatine yonelik bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Arastirmanin amaci dog-
rultusunda olusturulan “H, : Marka otantikliginin alt boyutu olan orijinalligin
marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardw.”, “H, : Marka otantikliginin
alt boyutu olan giivenilirligin marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi var-
diw.”, “H, : Marka otantikliginin alt boyutu olan dogalligin marka sadakati iize-
rinde olumlu bir etkisi vardir.” hipotezleri kabul edilmistir. Ancak “H, : Marka
otantikliginin alt boyutu olan siirekliligin marka sadakati iizerinde olumlu bir
etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmemistir. Marka otantikligi alt boyutlar1 marka
sadakatinin %65’ini a¢iklamaktadir.
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Tablo 6. Marka Otantikliginin Marka Askina Etkisi

Degisken B Std. Hata B T P
Sabit -0,213 0,176 -1,215 0,225
Marka Otantikligi 0,815 0,045 0,675 17,957 0,000

Tablo 6’da yer alan regresyon analizi sonuglarina bakildiginda marka otantikli-
ginin marka sadakatine yonelik bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Regresyon
katsayisi p degeri <0,05 oldugu i¢in ¢alisma hipotezlerinden “H ,: Marka otantik-
liginin marka agki iizerinde olumlu bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmigtir.

Tablo 7. Marka Askinin Marka Sadakatine Etkisi

Degisken B Std. Hata B T P
Sabit 1.147 0.109 10.507 0.000
Marka Aski 0.782 0.036 0.742 21.716 0.000

Tablo 7°’de yer alan regresyon analizi sonuclarma bakildiginda marka askinin
marka sadakatine yonelik bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Regresyon katsayisi
p degeri <0,05 oldugu i¢in galisma hipotezlerinden “H,: Marka askinin marka
sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Sureklilik, orijinallik, gilivenilirlik ve dogallik alt boyutlarmin marka sadakati
iizerine etkisinde marka agkinin diizenleyici roliinii incelemek amaciyla gelisti-
rilen H,, H,, H,, H,, hipotezlerini denemek igin hiyerarsik regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Hiyerarsik regresyon analizinin ilk kisimda (modell) bagim-
siz ve diizenleyici degiskenin standardize edilmis z degerleri es zamanda anali-
ze eklenmistir. Ikinci kisimda (model 2) ise olusturulan diizenleyici ve bagimsiz
degiskene ilgili standardize z degerlerinin ¢arpilmasiyla ortaya cikan etkilesim
degiskeni analize eklenerek modelin agiklanma oranini belirten R? degerindeki
degisim incelenmistir.

Tablo 8. Siireklilik ve Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkilerine Ilis-
kin Hiyerarsik Regresyon Analizi

Degiskenler Modell Model2

B t- degeri B t- degeri
Siireklilik (S) 0.341* 9.709 0.387* 10.341
Marka Aski (MA) 0.576* 16.426 0.547* 15.256
S * MA - - 0.107* 3.274
R? 0,639 0,649
AR? 0,01
F 340,061 236.017

*p<,001, ** p<,05
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Marka askinin, siireklilik ve marka sadakati arasindaki iligskide diizenleyici roliinii
tetkik etmek maksadiyla uygulanan hiyerarsik regresyon analizine dair sonuglar
Tablo 8’de yer almaktadir. Buna gore regresyon analizi incelendiginde, ilk mo-
delde stirekliligin (p = ,341, p <,01) ve diizenleyici degisken olan marka agkinin
(B =.576, p <,01) marka tizerinde anlamli bir etkisinin bulundugu goriilmiistiir
(R?=,639, F(2,384) = 340,061, p <,001). Diger taraftan ikinci modelde etkilesim
degiskeni denkleme dahil edildiginde, ifade edilen etkilesim degiskeninin marka
sadakati tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir [AR?
=,01, p=,001; B =0,107, t= 3,214, p < ,01]. Toplam agiklanan varyans, etkile-
sim degiskeninin modele girmesiyle %63,9 dan %64,9’a artmistir. Bu durumdan
dolayr “H : Siireklilik ile marka sadakati arasindaki iliskide marka agkinin
diizenleyici bir etkisi vardwr” hipotezi kabul edilmistir. Buna gore katsayilara
bakildiginda, marka asgki arttikca siirekliligin marka sadakati iizerindeki etkisi-
nin artacagi sonucuna ulasmgstir.
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Sekil 2. Siireklilik ile Marka Sadakati Arasindaki Iliskide Marka Askinin Diizen-
leyici Rolil

Bagimsiz degisken ve diizenleyici degisken arasindaki etkilesimi daha detayli in-
celemek i¢in uygulanan basit egim testi sonuglarina gore, siireklilik, marka aski ve
marka sadakati arasindaki iligski Sekil 2’de gosterilmektedir. Egim testi analizine
gore; marka agki yiiksek oldugunda siirekliligin marka sadakatini olumlu ve an-
laml1 olarak daha fazla etkiledigi goriilmiistiir.
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Tablo 9. Orijinallik ve Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkilerine
[liskin Hiyerarsik Regresyon Analizi

Degiskenler Modell Model2

B t- degeri B t- degeri
Orijinallik (O) 0.463* 11.284 0.467* 11.157
Marka Aski (MA) 0.422% 10.283 0.416* 9.738
O *MA - - 0.014 0.461
R? 0,662 0,660
AR? 0,002
F 376,845 250.786

*p<,001, ** p<,05

Marka askinin, orijinallik ve marka sadakati arasindaki iliskide diizenleyici ro-
lind tetkik etmek i¢in uygulanan hiyerarsik regresyon analizine iligkin sonuglar
Tablo 9’da yer almaktadir. Buna gore regresyon analizi incelendiginde, ilk mo-
delde siirekliligin (f = ,463, p <,01) ve diizenleyici degisken olan marka agkinin
(B =,422, p <,01) marka iizerinde anlamli bir etkisinin bulundugu goériilmiistiir
(R*=,662, F(2,384) = 376,845, p <,001). Diger taraftan ikinci modelde etkilesim
degiskeni denkleme dahi edildiginde, ifade edilen etkilesim degiskeninin marka
sadakati tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig belirlenmistir [AR? = -,002, p
=,645; p =0,014, t= 0,461, p > ,05]. Toplam agiklanan varyans, etkilesim degis-
keninin modele girmesiyle bir degisiklik olmamistir, dolayisiyla “H : Orijinallik
ile marka sadakati arasindaki iliskide marka askinin diizenleyici etkisi vardir”
hipotezi reddedilerek, orijinallik ile marka sadakati arasinda marka askinin dii-
zenleyici bir roliinlin bulunmadig saptanmastir.

Tablo 10. Giivenilirlik ve Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkilerine
[liskin Hiyerarsik Regresyon Analizi

Degiskenler Modell Model2

B t- degeri B t- degeri
Giivenilirlik (G) 0.456* 12.181 0.472%* 12.276
Marka Aski (MA) 0.455% 12.160 0.435% 11.176
G *MA - - 0,053 1.757
R? 0,674 0,676
AR? 0,002
F 400,258 269.318

*p<,001, ** p<,05

Marka askinin, giivenilirlik ve marka sadakati arasindaki iliskide diizenleyici ro-
lint tetkik etmek maksadiyla uygulanan hiyerarsik regresyon analizine iligkin
sonuglar Tablo 10’da yer almaktadir. Buna gore regresyon analizi incelendiginde,
ilk modelde siirekliligin (B = ,456, p <,01) ve diizenleyici degigsken olan marka



100 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt: 14, Say:: 1, Ocak 2021, ss. 83-112

askimin (p = ,455, p <,01) marka iizerinde anlaml1 bir etkisinin bulundugu goriil-
miistiir(R? = ,674, F(2,384) = 400,258, p <,001). Diger taraftan ikinci modelde et-
kilesim degiskeni denkleme girdiginde, ifade edilen etkilesim degiskeninin marka
sadakati tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir [AR?=,002, p =
,080; B =0,053, t= 1,757, p >,05]. Toplam agiklanan varyans, etkilesim degiskeni-
nin modele girmesiyle bir degisiklik olmamustir, dolayisiyla “H, : Giivenilirlik ile
marka sadakatini arasindaki iliskide marka agkinmin diizenleyici etkisi vardir”
hipotezi reddedilerek, glivenilirlik ile marka sadakati arasinda marka askinin dii-
zenleyici bir roliiniin bulunmadig1 saptanmistir.

Tablo 11. Dogallik ve Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkilerine
[liskin Hiyerarsik Regresyon Analizi

Degiskenler Modell Model2

B t- degeri B t- degeri
Dogallik (D) 0.409* 11.500 0.421%* 11.331
Marka Aski (MA) 0.513* 14.418 0.501* 13.422
D *MA - - 0.035 1.112
R? 0,664 0,664
AR? 0,000
F 382.303 255.438

*p<,001, ** p<,05

Marka askinin, Dogallik ve miisteri sadakati arasindaki iligskide diizenleyici ro-
liinii tetkik etmek icin uygulanan hiyerarsik regresyon analizine iliskin sonuglar
Tablo 11°de yer almaktadir. Buna gore regresyon analizi incelendiginde, ilk mo-
delde stirekliligin (p = ,409, p <,01) ve diizenleyici degisken olan marka agkinin
(B =,513, p <,01) marka iizerinde anlaml bir etkisinin bulundugu gorilmistiir
(R*=,6064, F(2,384) = 382,303, p <,001). Diger taraftan ikinci modelde etkilesim
degiskeni denkleme girdiginde, ifade edilen etkilesim degiskeninin marka sadaka-
ti tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir [AR? = ,000, p = ,267;
B =0,035, t= 1,112, p >,05]. Toplam agiklanan varyans, etkilesim degiskeninin
modele girmesiyle bir degisiklik olmamustir, dolayisiyla “H, : Dogallik ile marka
sadakatini arasindaki iligkide marka askinmin diizenleyici etkisi vardwr” hipotezi
reddedilerek, dogallik ile marka sadakati arasinda marka askinin diizenleyici bir
roliiniin bulunmadig: tespit edilmistir.

5. Sonug¢

Uriin ve hizmetlerin gok fazla benzerlik gdstermesi, tiiketicilerin daha gercek ve
kendilerine yakin buldugu markalara yonelme egilimi ve her alanda artan rekabet
ortami, igletmeleri tiiketicileri i¢in daha tercih edilir bir hale gelmek i¢in ¢calisma-
ya ve bu konuda caba gostermeye itmektedir. Isletmeler, tiiketicileri ile duygusal
bag kurarak marka sadakati yaratmaya ¢alismaktadir. Bu baglamda 6n plana ¢1-
kan kavramlardan biri de marka otantikligidir. Marka otantikligi literatiirde bircok
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degiskenle ele alinmis ve imaj, satin alma niyeti, marka sadakati ve marka aski
gibi konulari olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir. Yapilan bircok ¢alisma
tiiketicileri kendilerine 6zgiin, dogal, giivenilir, 6zlinli koruyan ve zamansiz ge-
len markalara agk duygusu beslenmelerinin daha miimkiin oldugunu ve daha ¢ok
tercih etmekte olduklarini gostermektedir. Bu ¢alismada marka otantikligi, marka
sadakati ve marka aski kavramlari ele alinmistir.

Calismada, ilk olarak marka otantikligi taniminda yer alan siireklilik, orijinallik,
giivenilirlik ve dogallik 6zelliklerinin marka sadakati iizerindeki etkisinin ince-
lenmesi amacglanmistir. Buna ek olarak, siireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve do-
gallik boyutlarinin marka sadakati tizerindeki etkisinin marka askina gore degisip
degismedigi de incelenmistir.

Saha uygulamasiyla elde edilen veriler {izerinden yapilan ¢ok degiskenli istatis-
tiksel analizler sonucunda, marka otantikliginin agikladig1 orijinallik, giivenilirlik
ve dogallik boyutlariin marka sadakatini arttirict etkiye sahip oldugu ancak sii-
reklilik boyutunun marka sadakatini arttirici etkiye sahip olmadigi belirlenmistir.
Sonug olarak marka sadakatinin saglanmasi i¢in 6zellikle orijinallik, giivenilirlik
ve dogallik son derece etkilidir. Bu sonug, literatiirde yer alan, orijinallik, giiveni-
lirlik ve dogalligin marka sadakati {izerindeki olumlu etkisi oldugunu ortaya ko-
yan ¢aligmalar1 (Yang ve Kim, 2015; Park, 2017; Yin ve Shen, 2017; Durmaz ve
Dag, 2018; Busser ve Shulga, 2019; Mody ve Hanks, 2020) destekler niteliktedir.
Bu ¢aligmada marka sadakati lizerindeki etkilerine bakildiginda, orijinalligin di-
ger iki degiskene (giivenilirlik, dogallik) gore ¢cok daha etkili oldugu saptanmuistir.
Bu baglamda markalarin, 6zlerine bagh kalarak, rakiplerinden farkli olmasi, ken-
dilerine has rakiplerde olmayan dzellikler eklemesi, tiiketicilerine gliven vererek
bunu korumasi, benzersiz, ger¢ek ve samimi olmasinin markalara rekabet avantaji
saglayacagi sOylenebilir.

Calismada incelenen bir diger konu olan marka otantikliginin marka agkina olan
etkisi de yine literatiirdeki bircok caligmayla benzerlik gostermekte ve pozitif yonlii
bir iliskiyi a¢iklamaktadir (Riivits-Arkonsuo vd., 2014; Hiisken ve Henkel, 2016;
Alnawas ve Altarifi, 2016; Manthiou vd., 2018; Mody ve Hanks, 2020). Bu da ken-
dine has, giivenilir, benzersiz ve gergek olan markalara tiiketiciler yogun duygusal
baglilik duydugu varsayiminin bu ¢alisma i¢in de gecerli oldugunu gostermektedir.
Marka otantikligi ve alt boyutlarmin marka sadakati tizerine etkileri ortaya konduk-
tan sonra s0z konusu etkiler {izerinde marka agkinin diizenleyici rolii arastirilmistir.
Yapilan hiyerarsik regresyon analizleri sonucunda sadece siireklilik ile marka sa-
dakati arasindaki iliskide marka agkinin diizenleyici bir etkisi oldugu saptanmistir.
Marka agki arttikea siirekliligin marka sadakatini tizerindeki etkisi azalacaktir. Ori-
jinallik, giivenilirlik ve dogallik alt boyutlar i¢in ise marka sadakatinin arasindaki
iliskide marka askinin diizenleyici etkisi olmadig1 saptanmustir.

Calismanin sonuglarina bakildiginda literatiirle uyumlu olarak katilimeilarin otan-
tik bulduklar1 markaya marka aski ve sadakati duyduklar1 ve agk duyduklar1 mar-
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kalara ise daha sadik olduklar1 goriilmiistiir. Rekabetin bu kadar yogun oldugu
pazarda isletmelerin 6zgilin olmaya ¢alisarak Ozlerini korumalari, zamana ayak
uydururken zamansiz olarak algilanmalari, tiiketicilere vaat ettiklerini yerine ge-
tirmeleri kendileri i¢in faydali olacaktir. Bu dogrultuda isletmelerin sadece ticari
kaygilar1 gdzetmeksizin uyguladiklari tiim pazarlama stratejilerinde tiiketicilerine
giiven verecek, onlarda benzersiz olduklan diislincesini gelistirecek ve duygusal
bag kurmalarini saglayacak kararlar almalar1 gerekmektedir. Dogru stratejilerle
tiikketicileri ile baglar kurarak onlarda agk duygusunu yaratmalari ise marka sada-
katine sebep olarak bir isletmenin ayakta kalabilmesi i¢in gereken adimlar1 atmis
olacaklardir.

Literatiire bakildiginda marka otantikligi ve marka aski kavramlarinin diger marka
kavramlaria kryasla daha az calisildigr goriilmektedir. Marka otantikligi, marka
aski ve marka sadakatini birlikte arastirmis olan ¢ok az sayida ¢alisma goriiliirken
bu ii¢ kavrami igeren, diizenleyici rolii de kapsayan bir ¢alismaya rastlanmamustir.
Bu ¢alismanin son yillarda 6n plana ¢ikan, teoride nispeten az ¢alisilmis olan ko-
nular ele almasi ve giiniimiiz diinyasinda markalara rekabet avantaji saglamalar
i¢in Oneriler sunmast bakimindan bir katki saglandig diistiniilmektedir.

Arastirmanin kisitlar1 ise sinirh sayida katilimceiyla gerceklestirilmesi ve kozme-
tik sektdriine yonelik olarak yapilmasidir. Ileriki ¢alismalar i¢in arastirma degis-
kenlerinin diger sektorler icin ele alinmasi, sektdrler arasi kargilagtirma yapilmasi
ya da bagka degiskenler de eklenerek incelenmesi 6nerilmektedir.
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MODERATING EFFECT OF BRAND LOVE ON THE RELATIONSHIP
BETWEEN BRAND AUTHENTICITY AND BRAND LOYALTY

EXTENDED ABSTRACT
1.Introduction

Businesses that seek to be different and connect with consumers by creating value
for them try to create strong and valuable brands. These efforts make the subject
of “authenticity”, which has been used in sciences such as philosophy, sociology,
and psychology for years, important also for marketing science. According to
the Turkish Language Association dictionary, authenticity means original and
authentic, preserving its long-standing features (TDK, 2020). With the will to
stand out from their peers and gain a competitive advantage, brands try to be
authentic. Consumers look for brands with these features (Fine, 2003) and rather
prefer them.

Brand authenticity is accepted as one of the cornerstones of contemporary
marketing (Brown et al., 2003: 21) and is considered as an important dimension
of brand identity for marketing managers who want to create stronger brands
(Alexander, 2009: 551). And as brand authenticity is related to other brand
concepts, this leads to the need to discuss it along with its relationships with
them. In this study, the concepts of brand loyalty and brand love are discussed.
The former results from positive feelings towards brands and is a critical concept
for businesses, which is studied quite a lot by marketing academics. And the
latter is the result of intense feelings and commitments of consumers to brands.
The effect of brand authenticity on these concepts and their interactions with
each other are examined.

The aim of the study is to evaluate the effect of brand authenticity on brand love
and brand loyalty. The study also aims to examine whether brand love moderates
the relationship between brand authenticity and brand loyalty. In this context, in
the first part of the study, brand authenticity, brand loyalty, and brand love are
defined, and the relationships between these concepts are explained by stating
hypotheses. In the research part of the study, the research method is explained, and
analyzes are included. Findings, comparisons with the literature, and discussions
are included in the conclusion part.

2. Conceptual / Theoretical Framework

Brand authenticity is the extent to which a brand is original and genuine, unique,
and delivering on its promises (Akbar and Wymer 2017: 29). Authentic brands
demonstrate their core values in their business actions and practices. This increases
the company’s trust, creating a meaningful and direct impact on its profitability
(Eggers et al., 2013: 341).
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Studies suggest that authenticity plays a key role in the brand’s position and
the reputation of the business, positively affecting the formation of all concepts
(Beverland, 2005; Gilmore and Pine, 2007; Napoli et al., 2014: 1090). While brand
authenticity affects many concepts, some concepts are effective in the formation
of authenticity perception. Beverland (2009) states that consumers’ perception
of authenticity about brands is influenced by quality commitment, heritage, and
sincerity. According to Beverland, in quality commitment, consumers’ perception
that the brands produce excellent products using the highest quality materials
is expressed, just like in brands such as Chanel and Apple. In the same study,
heritage expresses the belief that they have timeless designs bound to the brand’s
traditions, just as in brands like Louis Vuitton. At the same time, sincerity is
defined as the commitment to the brand’s values, exemplified by brands such as
Body Shop and Zippo (Beverland, 2009: 26-27).

In the studies in the literature, it is seen that brand authenticity has a positive effect
on people’s emotions and positively affects brand love (Riivits-Arkonsuo et al., 2014;
Hiisken and Henkel, 2016; Alnawas and Altarifi, 2016; Manthiou et al., 2018; Mody
and Hanks, 2020). Studies are researching the moderating effect of brand love on
the relationships between other brand concepts and brand loyalty. Studies show the
moderating effect of brand love on brand experiences’ relationship with brand loyalty
(Askin and Ipek, 2016; Huang, 2017). Brand authenticity has a positive effect on
brand love due to the bonds established with consumers. And brand love positively
affects brand loyalty due to strong emotional attachments created with consumers.

3. Methodology

Factors on prescribing brand loyalty and their potential impacts on brand love and
brand authenticity are the main paradigms of this study. In this study, the target
group is cosmetic consumers who are living in Turkey. For consumers who use
cosmetic products in Turkey are defined as an ideal population. In the current study,
among the non-probability sampling techniques, simple random sampling is defined.
Hence, the data is collected by a cross-sectional study. According to statistical
calculations, the needed sample size is found 385. In this study completed interview
number is 396 since, as a result of the missing value analysis, nine respondents were
eliminated, and research hypotheses were tested with 387 completed interviews.
These sample characteristics are expected to represent the total population.

Dataused in this study is collected from the quantitative questionnaire method. The
interview was conducted via F2F and web methodologies to gather the research
data and reach the target group. The main objective of using the traditional f2f
survey method, especially for the respondents who are not computer literate or
do not have access to the internet, minimize the risks. The questionnaire was
designed in two main sections. In the first section, brand authenticity (with its
four dimensions: continuity, originality, reliability, and naturalness), brand love,
and brand loyalty factors are discussed. Respondents indicate how they agree on
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attributes using 5-items Likert-type measurement, whereas 1 means’ Strongly
Disagree’” and 5 means’ Strongly Agree’. The second part of the questionnaire
started with the respondents’ demographic information followed by shopping
behavior questions. Regarding the previous studies, constructs and scales of
independent, dependent, and moderator variables were tested for reliability and
validity.

4. Data Analysis and Results

Before starting the research process, all the survey data is examined, including
treating missing data, coding the verbatim, and checking the normality of the data.
Statistical Package for Social Sciences (SPSS) version 23.0 is used to analyze
the study’s data. To measure structural equation model (SEM), path analysis, and
confirmatory factor analysis (CFA), Analysis of Moment Structures (AMOS)
version 22 is used. There are various ways to estimate the relative amount, such
as factor loadings, variance extracted, and reliability (Hair et al. 2006) to measure
convergent validity. In this study, the factor loading method and Average Variance
Extracted (AVE) are used to estimate the relative amount of convergent validity.
According to Hair et al. (20006), factor loading estimates should be 0.5 or higher
and ideally 0.7 or higher, and AVE should be 0.5 or higher. As emphasized in the
methodology section, the AVE value should be higher than the squared correlations
for each construct for discriminant validity. The results show that discriminant
validity is not established for brand love and brand loyalty constructs. However, for
brand authenticity constructs, AVE values are higher than each square correlation.
Hence, discriminant validity is established.

In this study, path analysis with latent variables has been done to test the model.
There are three constructs as brand authenticity, brand love, and brand loyalty.
Brand authenticity has four dimensions as continuity, originality, reliability, and
naturalness. For each construct, CFA has been done previously, and validated
constructs are used in the model. For the first stage, the proposed model is tested
and analyzed. According to statistical analysis, the chi-square goodness-of-fit is
statistically significant (p=.000). Other goodness-of-fit indices are: (C . /df=2.911;
RMSEA=0.070; GFI=0.86; AGFI=.82; NFI=.89; TLI=.90; IFI=.92; CFI=.93).
It can be concluded that this model is adequate with these indices (Azmi and
Bee, 2010). AVE values and each square correlation values are presented as both
convergent validity, and discriminant validity is established.

81% of the respondents are buying their favorite cosmetic products once a month.
According to the cosmetic expense descriptive statistics, 70.3% of the respondents
spend is between 0-250 TL, 22.2% is between 251-500 TL, while 7.5% spend
more than 500 TL in a month.

In this study, Correlation analysis is used to understand the relationship between two
continuous variables (Hair et al. 2006). Pearson correlation shows the coefficient
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of calculated correlations and the relationship’s strength, whereas significance
(2-tailed) is the p-value that shows the statistical outcome significance. According
to calculations, each construct in the study has significantly meaningful relations.
It means that brand love, brand loyalty, and brand authenticity sub-dimensions
have statistically significant and meaningful relation (p<0.05). Calculations
show that the highest relation is between the brand love and brand loyalty scales
(r=0.742; p<0.05).

Multiple regressions have been applied to test the hypothesis to understand the
impacts of brand loyalty factors, approved by the path analysis. At the first stage,
regression analysis was conducted between brand authenticity and brand loyalty,
then between brand authenticity sub-dimensions and brand loyalty. The results
show that originality, reliability, and naturalness significantly predicted (F( 3
181.387, p<.005). R square value is 0.655, which means that brand authenticity
three sub-dimensions explain 65% of brand loyalty.

There are two stages in the hierarchical regression analysis method to analyze
dependent and independent variables’ relationships. For the first stage, the
independent variables, which are entered into the equation. For the second stage,
the independent variables are entered into the regression, whose relationships are
wanted to be examined by the researcher after the first stage. “A statistical test of the
change in R? from the first stage is used to evaluate the importance of the variables
entered in the second stage” (Hair et al., 1995.384). In our study, hierarchical
regression analysis was performed to understand the relationship between brand
authenticity sub-dimensions and brand loyalty regarding brand love’s moderator
effect. The results show that only the relation between continuity sub-dimension
and brand loyalty has a moderator effect by brand love. In other words, brand love
has a negative mediator effect between the continuity dimension and brand loyalty.

5. Conclusion and Recommendation

In this study, the concepts of brand authenticity, brand loyalty, and brand love
are discussed. Firstly, this study aims to examine the effect of four dimensions
included in the definition of brand authenticity, i.e., continuity, originality,
reliability, and naturalness, on brand loyalty. Besides, whether the effects of
continuity, originality, reliability, and naturalness dimensions on brand loyalty
change according to brand love was also examined.

As a result of the multivariate statistical analysis made on the data obtained
through the field application, it was determined that the dimensions of originality,
reliability, and naturalness, which explain brand authenticity, positively affect
brand loyalty, but the continuity dimension does not affect brand loyalty. As a
result, originality, reliability, and naturalness are extremely effective in ensuring
brand loyalty. This result supports the studies in the literature which reveal that
originality, credibility, and naturalness have a positive effect on brand loyalty (Yang
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and Kim, 2015; Park, 2017; Yin and Shen, 2017; Durmaz and Dag, 2018; Busser
and Shulga, 2019; Mody and Hanks, 2020). When looking at its effects on brand
loyalty in this study, it was found that originality was much more effective than the
other two variables (credibility, naturalness). In this context, being different from
their competitors, adding specific features that their competitors do not possess,
protecting this by giving their consumers confidence, being unique, authentic, and
sincere, while adhering to their essence, provide brands a competitive advantage.

The effect of brand authenticity on brand love, which is another subject examined
in the study, is also similar to many studies in the literature explaining a positive
relationship (Riivits-Arkonsuo et al., 2014: Hiisken and Henkel, 2016; Alnawas
and Altarifi, 2016; Manthiou et al., 2018; Mody and Hanks, 2020). After
revealing the effects of brand authenticity and sub-dimensions on brand loyalty,
the moderating role of brand love in these effects was investigated. As a result of
the hierarchical regression analysis, it was found that brand love has a moderating
effect only on the relationship between continuity and brand loyalty. As brand
love increases, the effect of continuity on brand loyalty will decrease. The sub-
dimensions of originality, reliability, and naturalness determined that brand love
does not have a moderating effect on the relationship with brand loyalty.

According to the study, it is seen that the participants felt brand love and loyalty to
the brand they found authentic, and they were more loyal to the brands they love,
in conformity with the literature. Creating a sense of love in their consumers by
establishing ties with the right strategies will lead to brand loyalty, thereby taking
the necessary steps for a business to survive.

When the literature is examined, it is seen that the concepts of brand authenticity
and brand love are less studied compared to other brand concepts. While there
are very few studies researching brand authenticity, brand love, and brand loyalty
together, no study including these three concepts by also covering the moderating
role could be found. The limitations of the study are that it is conducted with a
limited number of participants and is aimed at the cosmetics sector. New variables
for different sectors, comparisons among sectors, and adding different variables to
analysis can be considered for future studies.



