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OZET

Marka 6zgiinliigiiniin tiiketici davranislarini sekillendirmedeki giiciiniin artmasma rag-
men, pazarlama yazininda bu konudaki arastirmalar oldukg¢a azdir. Bu ¢alisma, markala-
rin tiketicilerin goziindeki 6zgiinlitk derecelerinin ve boyutlarmin markaya yonelik
gliven duygularia, miisteri memnuniyet seviyelerine, markay: tekrar satin almaya ve
daha fazla para 6demeye yonelik davranislara olan etkilerini incelemeyi amaclamstir.
Farkli o6zgiinlitk derecelerine sahip bes marka kullanilarak olusturulan anketle toplam
405 tiiketiciye ulasilmis ve marka 6zgilinliigliniin miisterilerin markaya kars1 duyulan
gliveni ve memnuniyeti arttirarak sadakat gelistirmelerine ve markaya ait {iriinler igin
daha yiiksek fiyat 6demeyi kabul etmelerine yol a¢tig1 bulunmustur.
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THE EFFECTS OF BRAND AUTHENTICITY AND ITS DIMENSIONS ON
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ABSTRACT

Despite the increasing importance of brand authenticity in shaping consumers’ buying
behavior, there are still limited number of research on the topic. The aim of this study is
to investigate the effects of brand authenticity and its dimensions on consumers’ trust in
and satisfaction with brands, their future repurchase intentions and willingness to pay a
premium. Five brands with varying degrees of consumer-based brand authenticity are
used to obtain information on consumer attitudes and behavior and 405 usable question-
naires are collected. Results show that perceived authenticity affects customers' brand
trust and satisfaction positively, helps to develop loyalty towards the brand, and moti-
vates consumers to pay higher prices for these brands relative to their unauthentic coun-
terparts.
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1. Giris

Markalarin egemenlik kurdugu postmodern piyasalarda tiiketiciler i¢in gergek
ve sahte olani ayirt etmek giderek zor bir hal almaktadir (Arnould ve Price,
2000: 144). Ozgiinliik, gegmisten giiniimiize kendinin ve piyasanin tesine geg-
me olarak kavramsallastirilmis, bugiinkii tiiketiciler tarafindan da markalarda
aranan Oonemli 6zelliklerden biri olmustur (Beverland, 2005a: 1003; Fine, 2003:
156). Brown ve digerleri (2003: 21), marka 6zgiinliigiiniin “cagdas pazarlamanin
temel taslarindan” biri oldugunu savunurken; diger arastirmalar 6zgiinliigiin
marka statiisii, marka degeri ve marka itibari {izerinde 6nemli derece etkili ol-
dugunu One sitirmektedir (6r. Beverland, 2005a: 1025). Marka yoneticileri ve
tiiketiciler goziinde artan onemine ragmen, kavram halen tam olarak anlasila-
mamisg ve de acgik¢a tanimlanamamastir.

Yakin zamana kadar daha ¢ok tiiketici goziinden tanimlanmaya calisilan bu
kavram, 6zgiin tecriibelere (Arnould ve Price, 2000: 145) ve ritiiellere (Kozinets,
2002: 25) odaklanarak nesnelerin tiiketicilerin goziinde nasil 6zgiinlestirilebile-
cegi ve bu 6zglinliigiin nasil degerlendirilebilecegi {izerinde yogunlasmistir. Bu
siirecte ortaya atilan kiiltiirel miras, kaliteye baglilik, ilkelere baghlik gibi kav-
ramlar Ozgiinliik algisinin ana hatlarini olusturmakla birlikte 6zgiinliik daha
¢ok bireyle marka arasinda bir iligskisel durum olarak tanimlanmis ve bir rekabet
unsuru olarak dogrudan markalara katabilecegi deger kismen goz ardi edilmis-
tir.

Yazindaki bu boslugu fark ederek marka 6zgiinliigiiniin 6nemini sirket yoneti-
min bakis agisiyla ele alan Eggers vd. (2013) yaptiklar1 calismada marka 6zgiin-
liglintin 6zellikle kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerin biiytimelerinde biiyiik rol
oynadigini ve bu etkinin aslinda 6zgiinliigiin markaya yonelik giiven {izerinde-
ki olumlu etkisi araciligiyla oldugunu ortaya koymuslardir. Bu ¢alismadan yola
¢ikarak yazinda marka 6zgiinliigiiniin genel Ol¢limii konusundaki yetersizlige
dikkat ceken Napoli vd. (2014) tiiketici esasl bir marka 6zgiinliigli 6lgegi oneri-
sinde bulunmus ve yaptiklar1 ¢calismada bu Olgegin gegerliligini ve giivenilirli-
gini ortaya koymuslardir. Ancak s6z konusu bu 6lgek heniiz oldukga yeni oldu-
gu icin bagka calismalarda da kullanilarak gecerliliginin ve giivenilirligin test
edilmesi Napoli vd.'nin (2014) de belirttigi gibi marka 6zgiinliigiine yonelik
calismalarin gelecegi agisindan biiyiik bir ihtiyactir.

Bu ihtiyagtan yola ¢ikarak, bu ¢alismanin amacy, tiiketici temelli marka 6zgiin-
liigii dlgeginin gilivenilirlik ve gegerliligini secilmis Tiirk markalarini kullanarak
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test etmek ve stratejik bir bakis agisiyla markalarin tiiketicilerinin goziindeki
0zgiinliik derecelerinin ve 6zgiinliik kavraminin boyutlarinin markaya duyulan
glivene ve memnuniyete, dolayisiyla da bireylerin satin alma davranislarina
olan etkilerini aragtirmaktir.

2. Kuramsal Cerceve
2.1. Marka Ozgiinliigii

Ozgiinliik kavraminin kokeni, giivenilirligi ifade eden Latince authenticus ve
Yunanca authentikos kelimelerine dayanmaktadir (Cappannelli ve Cappannelli,
2004:1). Pazarlama yazininda marka 6zgiinliigli kavraminin herkes tarafindan
kabul edilen bir tanimina rastlanmamaktadir. Farkli arastirmacilar kavrami
“hakiki - taklit veya sahte olmayan” (Stern, 1996: 392), “eskimeyen ve gelenek-
sel” (Aaker ve Drolet, 1996:392), orijinal ve 6nemli (Ballantyne vd., 2006: 344;
Holt 2002: 71) olarak tamimlamis; “kiiltiirel veya geleneksel baglar”, “{iretim
siirecinin Ozellikleri” (Groves, 2001: 251), “miras”, “kaliteye olan baglilik” (Be-

verland, 2006: 253) gibi unsurlar ile iliskilendirmislerdir.

Markalarin 6zgiinliik kazanabilmeleri igin geleneklere bagli olmalari, tiretimde
mitkemmelligi hedeflemeleri ve tiim bunlar1 yaparken sahip olduklar ticari
beklentilerin tiiketicilerin zihninde geri planda kalmasini saglamalar1 gerek-
mektedir (Beverland, 2005a: 1008). Tiiketiciler, 6zgiin olarak nitelendirdikleri
markalara ait tirtinlerin usta kisiler tarafindan, el yapimi yontemler ve/veya
dogal igerikler kullanilarak imal edildiklerini diisiinmektedirler (Beverland,
2006: 254; Fine, 2003: 169).

Ozgiin markalar, biiyiik degisimlerle tiiketici trendlerine yon veren degil, siirek-
li ama yavas yavas geliserek modern zamani yakalayan; bu sirada da 6zgiin
tasarimlarina sadik kalan markalardir (Beverland, 2006: 256; Beverland vd.,
2008: 13). Bunun temel nedeni ise tasarimlarindaki radikal degisikliklerin miis-
terileri iizebilecek, kafa karigiklig1 yaratabilecek ve markanin giivenilirligini
sorgulatabilecek olmasidir (Brown vd., 2003: 29). Ge¢misle bagini koparmayan;
toplumsal kiiltiir, gelenek ve gorenekler, cografi bolgeler ve/veya inanglar ile
kendisini iligkilendirebilen markalar kendilerine 6zgii bir kimlik ve nostaljik bir
atmosfer yaratabilmektedirler (Brown vd., 2003: 21; Chhabra vd., 2003: 705;
Penaloza, 2000: 86). Bu tiir tarihsel miras ve toplumsal baglar zamanla hedef
gruplar arasinda markaya yonelik giiven olugsmasini ve markanin 6zgiin bir
kimligin yarn1 sira sembolik bir anlam da kazanmasini saglamaktadir (Kates,
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2004: 456). Sonug olarak da bu markalar hem pazar payi, hem de itibar elde
etmektedirler (Holt, 2004: 21).

Tiiketicilerin marka algilarini etkilemedeki rolii ve markalarin piyasadaki basa-
risin1 belirlemedeki 6nemine ragmen, marka 6zgiinliigiiniin 6l¢timii konusunda
yapilan ¢alismalar azdir (6rn. Beverland, 2005a; 2005b; Gilmore ve Pine, 2007;
Alexander, 2009; Eggers vd, 2012). Bu alandaki boslugu doldurmak iizere Napo-
li vd. (2014: 1092) tiiketici temelli marka 6zgiinliigii Olgegini gelistirmisler ve
Ozgiinliik kavramimi “kaliteye baglilik, ilkelere baglilik ve miras” olarak adlan-
dirdiklar {i¢ boyut tizerinden tartismiglardir.

2.2. Marka Ozgiinliigiiniin Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri

Guniimiizde bir¢ok marka “6zgiin” olarak algilanmaya calisirken, 6zgtinliigiin
markaya ne kazandiracagi hala cevaplanmay1 bekleyen énemli bir sorudur. Bir
markaya 0zgiinlitk kazandirmanin yollar1 ve 6zgiinliigiin tiiketiciler tizerindeki
etkileri net olmadigindan, ¢ogu marka yoneticisi konumlandirma calismalarin-
da hala diger iiriin nitelikleri iizerinde odaklanmaktadir. Popiiler pazarlama
yazilarinda marka 6zgiinliigiiniin 6neminden bahsedilmesine ragmen, marka
ozglnliigiiniin tiiketiciler {izerindeki etkileri {izerine yapilan ¢alismalar halen
yeterli sayida degildir ve var olan hemen hemen tiim arastirmalar nitel arastir-
ma yontemlerine dayanmaktadir.

Marka yonetimi agisindan marka 6zgiinliigiiniin 6nemi tiiketicinin karar verme
siireci ve satin alma davraniglari {izerindeki etkilerinde yatar. Ozgiinliik {izerine
daha once yapilan nitel arastirmalarda, tiiketicilerin 6zgiin deneyim arayislari
(Arnould ve Price, 2000: 145), 6zgiinliik ile iliskilendirilen ritueller (Kozinets,
2002: 25), nesnelere 6zgiinliik atfetmek icin kullanilan ipuglar1 (Beverland vd.,
2008: 11; Leigh vd., 2006: 483; Thompson vd., 2006: 52), bir nesnenin 6zgiinlii-
glinli degerlendirmek i¢in kullanilan siiregler (Rose ve Wood, 2005: 290) ve 6z-
gunliiglin alabildigi cesitli formlar (Brown vd., 2003: 29) incelenmistir. Son yil-
larda yapilan arastirmalarda ise tiiketicilerin markalara yonelik 6zgiinliik algila-
rinin markaya duyduklar giiven ve kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin biiyiime-
lerine olan etkileri (Eggers vd., 2013: 346) ve 0zgiinliiglin marka atmosferinin
kurulmasi ve korunmasindaki rolii (Alexander, 2009: 558) {izerinde durulmus-
tur.

Ozgﬁn markalar 6zgiin olmayan muadilleri ile karsilastirildiginda sayisiz fay-
dalar saglamaktadirlar. Bu markalar, ticari olarak daha basarili algilanmakta
(Beverland, 2005a: 1024) ve 6zgiin olmayan markalardan daha yiiksek oranda
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tiiketilmektedirler (Kates, 2004: 462). Marka 6zgiinliigiiniin marka tutumu ve
degerlendirmeleri iizerinde de olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Yapilan aras-
tirmalar, bir markanin algilanan 6zgiinliigii arttikca tiiketicilerin markaya ait
iirtinlere daha fazla 6deme yapmay1 kabul ettiklerini, markay1 savunmaya bas-
ladiklarini ve markaya sadakat gelistirdiklerini ortaya koymuslardir (6r. Chal-
mers, 2007; Groves, 2001; Munoz vd., 2006).

Marka Ozgiinliigliniin tiiketicilerin markaya yonelik tutum ve davraniglarim
etkilemesinde markaya duyulan giiven ve miisteri memnuniyeti rol oynamak-
tadir. Marka giiveni, tiiketicilerin kendileri igin risk teskil eden durumlarda
markanin beklentilerini karsilayacagina ve eger beklenmedik bir sorun ortaya
¢ikarsa, markanin sorunu ¢dzmek icin ¢aba gosterecegine dair duyduklari inang
olarak kavramsallastirilmaktadir (Delgado-Ballester, 2004: 574). Tiiketiciler,
0zgiin markalarin kuruluslarindan itibaren sahip olduklar1 degerlere olan bagl-
liklari, tirtinlerinin kalite standartlarin1 korumaya yonelik cabalar1 ve sektorle-
rindeki basarili konumlar: nedeniyle diger 6zgiin olmayan markalara kiyasla
daha giivenilir oldugunu diisiinmektedirler (Holt, 2002: 81).

Tiiketicilere 6zgiin bir marka deneyimi sunmak, sonrasinda uzun vadede marka
glivenini olusturmak ve istikrarli bir biiy{ime elde etmek icin gereklidir (Eggers
vd., 2012: 346). Markanin kendi degerlerine ve {iriinlerine olan baglilig: tiiketici-
lerin markaya giivenmesini saglamakta ve marka sadakati gelistirmelerine yol
acmaktadir (Hess, 1995: 22). Yapilan calismalar marka giiveninin gerek satin
alma niyeti, gerekse daha fazla para 6deme istekliligi tizerindeki etkisini ortaya
koymaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 83). Bunun haricinde mdisterilerin
markaya kars1 duyduklar1 giivenin miisteri memnuniyeti tizerindeki olumlu
etkisi sebebiyle giiven miisteri memnuniyeti yaratmak agisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir (Kim vd., 2009; Lin ve Wang, 2006).

Ote yandan, miisteri memnuniyetinin olusmasinda tiiketicilerin markay1 ne
kadar 6zgiin olarak algiladiklarinin da biiyiik rol oynadigini gosteren calismalar
mevcuttur (6rn. Carbonaro ve Votava, 2005; Chhabra, 2010). Ozgﬁnlijgﬁn Napo-
li vd. (2014) tarafindan tanimlanan {i¢ boyutunun her birinin miisteri memnuni-
yeti tizerinde olumlu etkisi olmas1 beklenmektedir. Bir markanin kaliteye, ilke-
lere ve Kkiiltiirel mirasina bagliligi miisteri memnuniyeti agisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir. Bunun yamn sira, tiiketicilerin markaya dair memnuniyet seviyeleri
onlarin satin alma egilimlerini arttirmakta ve markaya ait {iriinler i¢in daha
fazla para 6demeyi kabul etmelerini saglamaktadir (Fornell vd., 2010; Homburg
vd., 2005).
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3. Hipotezler ve Arastirma Modeli

Yapilan aragtirmalar, 6zgiin olarak nitelendirilen markalarin 6zgiin olmayan
muadillerine gore daha giivenilir olarak algilandiklarini; daha yiiksek mdiisteri
memnuniyeti yarattiklarini ve bunun sonucunda da miisterilerin yeniden satin
alma egilimlerinin arttigini ve miisterilerin markaya ait {irtinler icin daha fazla
para 6demeyi kabul ettiklerini gostermektedir (Carbonaro ve Votava 2005: 81;
Fornell vd., 2010: 30; Hess, 1995: 22; Holt, 2002: 81; Kates, 2004: 462). Bu bulgular
1s181inda, Napoli vd. (2014: 1092) tarafindan one siiriilen tiiketici temelli marka
ozglnliigii kavrami ve bu kavramin “kaliteye baglilik, ilkelere baglilik ve mi-
ras” olarak adlandirilan {i¢ boyutu temel alinarak asagidaki hipotezler olustu-
rulmustur.

H1: Marka 6zgiinltigii markaya duyulan giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

H1la: Marka 6zglinltigii boyutlarindan kaliteye baglhilik, markaya duyulan gii-
veni olumlu yonde etkilemektedir.

H1b: Marka 6zgiinliigli boyutlarindan miras, markaya duyulan giiveni olumlu
yonde etkilemektedir.

Hlc: Marka 6zgiinliigii boyutlarindan ilkelere baglilik, markaya duyulan giive-
ni olumlu yonde etkilemektedir.

H2: Marka 6zgiinliigii, miisteri memnuniyetini olumlu yénde etkilemektedir.

H2a: Marka 6zgtinltigii boyutlarindan kaliteye baglilik, miisteri memnuniyetini
olumlu yonde etkilemektedir.

H2b: Marka 6zgiinliigii boyutlarindan miras, miisteri memnuniyetini olumlu
yonde etkilemektedir.

H2c: Marka 6zgiinliigii boyutlarindan ilkelere baglilik, miisteri memnuniyetini
olumlu yonde etkilemektedir.

H3: Markaya duyulan giiven, miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemek-
tedir.

H4: Markaya duyulan giiven, satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
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H5: Markaya duyulan giiven, daha fazla para 6deme istekliligini olumlu yonde
etkilemektedir.

Hé: Miisteri memnuniyeti, satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

H7: Miisteri memnuniyeti, daha fazla para 6deme istekliligini olumlu yonde
etkilemektedir.

Bu hipotezler kapsaminda olusturulan arastirma modeli asagida sunulmaktadir.

MARKA
06zGUNLUGU
Ka}lteye bt Markaya Ha Satin alma
baglihik d ; P
uyulan giiven niyeti
b
. HS
Miras
H3
H6
Ilkelere H2 Miisteri Dahet cfiazla
baglilik memnuniyeti p?ra © : f.:rﬁe
_ istekliligi
H7
Sekil 1. Arastirma Modeli
4. Yontem

4.1. Arastirmanin Amaa ve Ornekleme Siireci

Calismanin temel amaci, marka 6zgiinliigti kavraminin ve boyutlarinin marka-
ya duyulan giiven, miisteri memnuniyeti, satin alma niyeti ve daha fazla para
O0deme istekliligi tizerindeki dogrudan ve dolayli etkilerini tespit etmektir. Bu
amag dogrultusunda hazirlanan kavramsal modele bagl olarak bir anket calis-
mast yuriitiilmistiir. Anket calismasi internet iizerinden kolayda orneklem
yontemi kullanilarak 14.03.2014 - 21.03.2014 tarihleri arasinda yapilmistir. Za-
man ve maliyet kisitlari nedeniyle, arastirmanin 6rneklem biiyiikligii n = nt(1-
m)/(e/Z)? formiilii ile %5 hata pay1 ve %95 giiven araliginda alt sinir 384 olarak
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belirlenmistir (Kurtulus, 2010: 67). Belirlenen zaman diliminin sonunda analize
elverisli toplam 405 anket elde edilmistir.

4.2. Markalarin Belirlenmesi

Calismada kullanilacak markalarin belirlenme siirecinde oncelikle 6zgiin mar-
kalarla ilgili olarak iki ayr1 odak grup c¢alismas: gerceklestirilmis ve bu toplanti-
larda 6ne ¢ikan markalar, arastirmaya katilacak kisilerin s6z konusu markalara
asinaliklar1 da goz oniinde tutularak, pazarlama alaninda uzman ti¢ akademis-
yenin katilimiyla bir 6n elemeden gecirilmistir. Sonraki asamada segilen marka-
lar bu kez Cok Boyutlu Olcekleme Analizi'ne tabii tutulmus ve bu analiz sonra-
sinda esas ¢alismada kullanacak markalar olarak Kuru Kahveci Mehmet Efendi,
Gilltioglu Baklavalari, Ali Muhiddin Haci Bekir Sekerlemeleri, Mavi Jeans ve
Efes Pilsen Biralari segilmistir. Secilen bu markalarin her biri i¢in ayr1 bir anket
formu hazirlanmis ve her bir katilimciya internet iizerinden tek bir markaya
yonelik anket gonderilmistir. Bu siirecin sonunda Kuru Kahveci Mehmet Efendi
i¢in 112, Giilltioglu Baklavalar i¢in 125, Ali Muhiddin Hac1 Bekir Sekerlemeleri
icin 35, Mavi Jeans ic¢in 65 ve Efes Pilsen Biralari icin 68 analize elverisli anket
toplanmustir.

4.3. Anket Formunun Olusturulmas: ve Kullanilan Olgekler

Iki béliim halinde yapilandirilan anket formunun ilk béliimiinde uygulama
kapsaminda test edilen marka 6zgiinliigii, markaya duyulan giiven, miisteri
memnuniyeti, satin alma niyeti ve daha fazla para 6deme istekliligi degiskenleri
ile ilgili ifadeler yer almaktadir. S6z konusu degiskenleri 6l¢mek amaciyla kul-
lanilan ifadelerin tiimii, daha 6nceki ¢alismalarda gegerliligi ve giivenilirligi test
edilmis olgekler kapsaminda olusturulmustur. Marka 6zgiinliigii degiskenini
Ol¢mek icin Napoli vd. (2014:1093) tarafindan gerceklestirilen tiiketici temelli
marka 6zgiinliigii dlgegi kullanilmistir. Ozgiinliik kavramini, “kaliteye baglilik,
ilkelere baglilik ve miras” olarak adlandirilan ii¢ boyut {izerinden tartisan bu
Olcek toplam on dokuz ifadeden olusmaktadir. Markaya duyulan giiven degis-
keni Delgado- Ballester'in (2004:579) calismasindan alinmis dort ifade ile dlgii-
liirken, miisteri memnuniyet degiskeni i¢in Bruhn vd.'nin (2012:574) yedi ifadeli
Olcegi kullanilmistir. Miisteri sadakati kapsaminda, satin alma niyetini ve daha
fazla para 6deme istekliligini 6l¢mek i¢in kullanilan iiger soru ise sirasiyla Put-
revu ve Lord’un (1994:83) ve Buil vd.’nin (2013: 72) calismalarindan uyarlanmis-
tir. Bu kisimdaki tiim 6lgekler besli Likert tipi 6l¢ek kapsaminda cevaplayicilara
sunulmustur (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Tamamen katiliyorum). Anketin
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ikinci boliimde ise demografik 6zelliklere iliskin yas, cinsiyet, medeni durum,
egitim, hane geliri, ¢calisma durumu gibi sorular yer almaktadir.

4.4. Veri Analiz Yontemi

Arastirma modelinin test edilmesinde iki asamali yaklasim benimsenmistir. Bu
kapsamda 6ncelikle 6l¢tim modellerinin test edilmesi amaciyla dogrulayici fak-
tor analizleri (DFA) yapilmistir. DFA asamasinda test edilen dl¢iim modelleri-
nin giivenilirlik ve gecerlilik testleri yapilmistir. Daha sonra, yapisal esitlik mo-
dellemesi ile ¢alismada Onerilen arastirma modeli kapsaminda hipotezler test
edilmistir. Analizlerde SPSS 18.0 ve AMOS 18 istatistik paket programlar1 kul-
lanilmagtir.

5. Analiz ve Bulgular
5.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Aragtirma kapsaminda analize alinan verilerin elde edildigi ornekleme iliskin
frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Orneklem Ozellikleri

Cinsiyet N % Medeni Durum N %
Kadin 238 58,8 Evli 126 31,1
Erkek 167 41,2 Bekar 279 68,9
Yasiniz N % AylikHane Geliriniz N %
18-24 124 30,6 2000 Tl'den az 65 16,0
25-34 191 47,2 2000-4999 TL 144 35,6
35-44 63 15,6 5000-9999 TL 123 304
45-54 15 3,7 10000-14999 TL 43 10,6
55-64 6 1,5 15000 TL ve Uzeri 30 7,4
65 ve lzeri 6 1,5

En son bitirdiginiz okul N % N %
ilkokul 2 0,5 Universite 190 46,9
Ortadgretim 1 0,2 Yiksek Lisans 106 26,2
Lise 86 21,2 Doktora 20 4,9
Calisma Durumu N % N %
Kamuda ucretli 19 4,7 Emekli 8 2,0
Ozel sektor ticretli 213 52,6 Ogrenci 107 26,4
Kendi hesabina galisiyor 31 7,7 issiz/is ariyor 12 3,0
Ev kadini 8 2,0 Diger 7 1,7

TOPLAM 405 100
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5.2. Ol¢iim Modeli: Dogrulayici Faktér Analizi

DFA uygulanmadan 6nce kullanilan dlgekler icin kesfedici faktor analizi yapil-
mis ve tiim Olgeklerdeki sorularin biiyiik 6l¢lide beklendigi faktorlere yiiklendi-
gi gortilmiistiir. Marka 6zgtinltigii haricindeki her bir degiskenle ilgili ifadeler
tek bir faktore yiiklenirken, marka 6zgiinliigii degiskenini 6l¢mekte kullanilan
ifadeler ilgili yazinla uyumlu olarak ii¢ faktore yiiklenmistir. Napoli vd.'nin
(2014: 1093) kaliteye baglilik, ilkelere baglilik ve miras olarak adlandirdig: bu ti¢
faktor test edilen ilk modelde ikinci diizey bir degiskenin boyutlar: olarak, ikin-
ci modelde ise ayr1 birer 6rtiitk degisken olarak ele alinmstir.

ki asamali yaklasimin tercih edilmesi dogrultusunda, 6ncelikle dogrulayict
faktor analizi (DFA) ile iki ayr1 6l¢lim modeli test edilmistir. Marka 6zglinliigii-
niin ikinci diizey bir degisken olarak ele alindig; ilk 6l¢iim modelinde (Model 1)
ilgili 6zglinliik faktorlerine yeterli derecede yiiklenemeyen toplam dort madde
(ikisi miras, ikisi de kaliteye baglilik faktorlerinden olmak iizere) elenmistir.
Ayrica s6z konusu model kapsaminda ele aliman diger dort ortiik degisken
(markaya duyulan giiven, miisteri memnuniyeti, satin alma niyeti ve daha fazla
para 0deme istekliligi) ile iligkili on yedi gozlenen degiskenden diisiik standar-
dize edilmis parametre degerlerine sahip ve yiiksek diizeyde hata degerleri
veren iki gozlenen degisken elenmistir. Geriye kalan gozlenen degiskenlere ait
ikinci diizey DFA sonuglari incelendiginde 6l¢iim modelinin uyum iyiligi de-
gerleri acisindan uygun sonuglar verdigi goriilmektedir: Serbestlik Derecesi (sd)
= 388, x2/sd = 2,25, RMR= 0,037, RMSEA = 0,056, NFI = 0,925, IFI= 0,957, TLI=
0,952, CFI = 0,957. Ayn sekilde marka 6zgiinliigii boyutlarinin her birinin ayr1
birer ortiik degisken kabul edildigi 6l¢iim modelinde (Model 2) de uyum iyiligi
degerleri uygun sonuglar vermektedir: Serbestlik Derecesi (sd) = 380, x2/sd =
2,16, RMR= 0,030, RMSEA = 0,054, NFI = 0,930, IFI= 0,961, TLI= 0,955, CFI =
0,961. Bu iki 6l¢tim modeline iliskin DFA sonuglar1 ve uyum iyiligi degerleri
Tablo 2’de sunulmaktadir.
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Tablo 2. Olgiim Modellerinin Uyum lyiligi ve Giivenilirligi

Standardize Givenilirlik Katsayisi Yapi
edilmis parametre (Cronbach’s Alpha) Guvenilirligi
degerleri

Marka 6zgunliigii 0,71-0,93 0,828 0,865
Kaliteye baghhk 0,70-0,85 0,917 0,918
Miras 0,78-0,85 0,902 0,888
ilkelere baghlik 0,75-0,86 0,873 0,876
Markaya duyulan giiven 0,75-0,87 0,865 0,866
Memnuniyet 0,83-0,92 0,965 0,964
Satin alma niyeti 0,81-0,92 0,904 0,904
Daha fazla para 6deme istekliligi 0,88-0,97 0,921 0,923

Uyum iyiligi degerleri:

Model 1: p < 0,01, x2 = 873,14, Serbestlik Derecesi (sd) = 388, x2/sd = 2,25, RMR= 0,037, RMSEA
=0,056, NFI = 0,925, IFI=0,957, TLI= 0,952, CFl = 0,957.

Model 2: p < 0,01, x2 = 820,71, Serbestlik Derecesi (sd) = 380, x2/sd = 2,16, RMR= 0,030, RMSEA
=0,054, NFI = 0,930, IFI=0,961, TLI= 0,955, CFl = 0,961.

Uyum iyiligi kriterlerinin saglanmasindan sonraki asamada ise 6l¢iim modelle-
rinin gilivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmistir. Olciim modellerinin DFA
sonuglarina gore tiim standardize edilmis parametre degerleri ideal olarak 6n-
goriilen 0,70’den yiiksek ve 0,01 diizeyinde anlamlidir (Hair vd., 2006: 779).
Cronbach’s Alfa katsayis1 degerleri ise genel kabul gormiis degerin (0.70) {ize-
rinde gerceklesmistir (Kalayci, 2008: 405). Ayn1 sekilde yapi giivenilirligi deger-
leri de Hair vd.'nin (2006: 779) onerdigi 0,70lik diizeyin tizerindedir. Bu deger-
ler dl¢giim modellerinin giivenilirligini sagladig1 konusunda &nemli kanutlar
olarak goriilmiistiir.

Olciim modellerinin gecerliligi icin ise, yapiy1 olusturan gozlenen degiskenler
arasindaki iliski diizeyinin yiiksek olmasi (yakinsama gecerliligi) ve beraberin-
de yapiy1 olusturan gozlenen degiskenlerin diger gozlenen degiskenler ile dii-
siik diizeyde iligkili olmasi (ayrim gegerliligi) gerekmektedir. Tablo 3 ve Tablo 4
incelendiginde, her bir yapiy1 olusturan gozlenen degiskenlerin ortalama agik-
lanan varyans degerlerinin dnerilen sinir deger olan 0,50’den yiiksek olmasi, her
iki 6l¢tim modeli igin yakinsama gegerliliginin saglandig1 konusunda 6nemli bir
gostergedir (Bagozzi ve Yi, 1988: 82).

Ayrim gegcerliliginin test edilmesinde ise Fornell ve Larcker (1981) tarafindan
Onerilen referans degerler dikkate alinmistir. Tablo 3 ve Tablo 4'te, ortiik degis-
kenler arasindaki korelasyonlarin karelerinin (paylasilan varyans degerlerinin),
sinir deger olan her bir yapi i¢in ortalama aciklanan varyans degerlerinden dii-
siik oldugu goriilmektedir. Bu nedenle 6l¢iim modellerini olusturan ortiik de-
giskenler arasindaki ayrim gegerliliginin saglandig soylenebilir.
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Tablo 3. Ikinci Diizey Olciim Modelinin Ayrim ve Yakinsama Gegerliligi*

i3 E © © g o—
s 5 3 c c2>| @m©=
S () £ s € £ ol
N [} © S L@
:0 s 7)) o3
Marka 6zglinltgii 0,68
" 0,60
Markaya duyulan giiven 0,36) 0,68
0,75 0,59
Memnuniyet (’056) (’035) 0,79
L 0,71* 0,57 | 0,86
Satin alma niyeti 0,50) 0,33) ©0.78) 0,76
. . . 0,50"" 0,39" | 0,57 | 0,52™
Daha fazla para 6deme istekliligi 0,25) 0.15) 0.33) ©0.27) 0,86

*Diyagonal siitunda yer alan degerler yapilarin Ortalama Aciklanan Varyans (AVE) degerleridir.
Diger degerlerden {istte olan degiskenler arasindaki korelasyonu, altta parantez iginde belirtilen
paylasilan varyans degerini gostermektedir.

**p<0,01

Tablo 4. Birinci Diizey Olciim Modelinin Ayrim ve Yakinsama Gegerliligi*

‘6 © (T -
%] o x < E E | N g ’:
eS| S| 2¥| 3| E|lszec3
B = = o () € 8 g C &
= oo o— @ © a® 9
S 3 s|% |53
Kaliteye baglilik 0,62
. 0,55™"
Miras 0.30) 0,67
. . 0,68 | 0,65™
likelere baghihk (0.46) (0.42) 0,64
. 0,63 | 0,38 | 0,56™"
Markaya duyulan giiven 0.40) (014) (0.31) 0,68
. 0,78 | 0,57 | 0,64™ | 0,59
Memnuniyet 0.61) 0.32) (0.42) 0.35) 0,79
. . . « | 0,86
L 0,74 0,53 0,60 0,57 x
Satin alma niyeti 0.55) 0.28) 0.36) 0.33) 0,76
(0,74)
. . . « | 0,57 | 0,52
. . (s 0,51 0,39 0,42 0,39 - .
Daha fazla para 6deme istekliligi 0.26) (045) (018) (0.45) o059 | o 0,86
B ,27

*Diyagonal siitunda yer alan degerler yapilarin Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) degerleridir.
Diger degerlerden {istte olan degiskenler arasindaki korelasyonu, altta parantez iginde belirtilen
paylagilan varyans degerini gostermektedir.

*p< 0,01
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5.3. Yapisal Model

Yapisal modelin test edilmesi sonucunda elde edilen degerler Tablo 5'te sunul-
maktadir. Marka 6zgiinliigliniin ikinci diizey bir degisken olarak ele alindig:
yapisal modelin (Model 1) sonuglari, s6z konusu modelin iyi seviyede uyum
indekslerine sahip oldugunu gostermektedir (Serbestlik Derecesi (sd) = 391,
x2/sd = 2,25, RMR= 0,038, RMSEA = 0,056, NFI = 0,925, IFI= 0,957, TLI= 0,952,
CFI = 0,957). Yapilan analiz sonucunda arastirma modeli kapsamindaki yedi
iliskiden besinin anlamli oldugu goriilmektedir. Sonuglar 6zellikle marka 6z-
glinliiglinlin dnemini ortaya koymaktadir. Marka 6zgiinliigiiniin hem markaya
duyulan giiven ( = 0,747) hem de miisteri memnuniyeti ($ = 0,904) iizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. Boylece, H1 ve H2 destek-
lenmektedir. Diger taraftan, markaya duyulan giivenin satin alma niyetini (8 =
0,116) anlamli ve pozitif bir sekilde etkiledigi ancak miisteri memnuniyeti ve
daha fazla para 6ddeme istekliligi {izerinde anlamli bir etkisi olmadig1 gozlen-
mektedir. Bu nedenle, H4 desteklenirken, H3 ve H5 reddedilmektedir. Son ola-
rak, bulgular miisteri memnuniyetin hem satin alma niyeti (3 = 0,849) hem de
daha fazla para odeme istekligi (3 = 0,587) {izerindeki pozitif etkisini ortaya
koyarak H6 ve H7’yi desteklemektedir.

Marka 6zgiinliigli boyutlarinin markaya duyulan giiven ve miisteri memnuni-
yeti tizerinde etkisini incelemek iizere test edilen ikinci yapisal modelde ise
marka 0zgiinliigii boyutlarinin her biri ayr1 bir értiik degisken olarak ele alinir-
ken sonuglar bu modelin de iyi seviyede uyum indekslerine sahip oldugunu
gostermektedir (Serbestlik Derecesi (sd) = 387, x2/sd = 2,14, RMR= 0,031,
RMSEA = 0,053, NFI = 0,929, IFI= 0,961, TLI= 0,956,CFI= 0,961).Yapilan analiz
sonucunda, arastirma modeli kapsamindaki on bir iliskiden sekizinin anlamli
oldugu goriilmektedir. Sonuglar 6zellikle marka 6zgiinliigii boyutlarindan kali-
teye bagliligin miisteri i¢cin 6nemini ortaya koymaktadir. Kaliteye bagliligin hem
markaya duyulan giiven (= 0,541) hem de miisteri memnuniyeti (3= 0,655)
tlizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. Boylece Hla ve H2a
hipotezleri desteklenmektedir. Marka 6zgiinliigiiniin diger iki boyutunun mar-
kaya duyulan giiven ve miisteri memnuniyeti {izerindeki etkileri incelendigin-
de, ilkelere baghiligin sadece giiven (3= 0,331) {izerinde pozitif bir etkisi oldugu
gozlemlenirken mirasin da sadece miisteri memnuniyeti (= 0,177) {izerinde
pozitif etkisi oldugu goriismiistiir. Bu bulgular Hlc ve H2b hipotezlerini destek-
lemekte, ama H1b ve H2c hipotezlerini desteklememektedir.
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Model 1’in bulgularindan farkli olarak bu modelde markaya duyulan giivenin
miisteri memnuniyetini (3= 0,108) anlaml1 ve pozitif bir sekilde etkiledigi goz-
lemlenerek H3 desteklenmektedir. Diger bulgular ise Model 1 ile uyumludur.
Markaya duyulan giivenin satin alma niyetini (= 0,113) anlamli ve pozitif bir
sekilde etkiledigi ancak daha fazla para ddeme istekliligi izerinde anlamli bir
etkisi olmadig1 gozlenmektedir. Bu nedenle H4 desteklenirken, H5 reddedil-
mektedir. Son olarak, bulgular miisteri memnuniyetin hem satin alma niyeti (3=
0,850) hem de daha fazla para ddeme istekligi (= 0,589) iizerindeki pozitif
etkisini ortaya koyarak H6 ve H7’yi desteklemektedir.

Tablo 5. Yapisal Modelin Hipotez Testi Sonuglari

Model 1 Model 2
B B
H1 Marka 6zgunlGgli - Glven 0,747%**
Hila Kaliteye baghlk - Guven 0,541%**
H1lb Miras - Guven _
Hic ilkelere baghlik-> Giiven 0,331***
H2 Marka 6zgunligi - Memnuniyet 0,904 ***
H2a Kaliteye baglilik - Memnuniyet 0,655***
H2b Miras - Memnuniyet 0,177**
H2c ilkelere baghlik > Memnuniyet _
H3 Glven &> Memnuniyet _ 0,108*
H4 Gliven - Satin alma niyeti 0,116** 0,113**
H5 Glven - Daha fazla para 6deme istekliligi _ _
H6 Memnuniyet - Satin alma niyeti 0,849*** 0,850***
H7 Memnuniyet - Daha fazla para 6deme istekliligi 0,587*** 0,589***
Gliven 0,558 0,534
R2 Memnuniyet 0,780 0,728
Satin alma niyeti 0,861 0,861
Daha fazla para 6deme istekliligi 0,379 0,380

*#% ne 0,001, ** p< 0,01, * p< 0,05

Uyum iyiligi degerleri:

Model 1: p < 0,01, x2 = 878,10, Serbestlik Derecesi (sd) = 391, x2/sd = 2,25, RMR= 0,038,
RMSEA = 0,056, NFl = 0,925, IFI= 0,957, TLI=0,952,CFI = 0,957.

Model 2: p < 0,01, x2 = 826,57, Serbestlik Derecesi (sd) = 387, x2/sd = 2,14, RMR= 0,031,
RMSEA = 0,053, NFI = 0,929, IFI= 0,961, TLI=0,956,CFl = 0,961.

6. Sonuc ve Oneriler

Glniimiiziin artan rekabetinde basarili olmak, firmalar igin iyice zorlasmis du-
rumdadir. Ozellikle de biiyiik firmalarin belli sektorlerdeki giicii daha kiigiik
caply, yerel firmalar1 zorlayict niteliktedir. Yerel firmalarin bu gii¢lii rakipleriyle
miicadelesi zorlu goriinse de bunu basarabilen firmalarin sayisi hi¢ de az degil-
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dir. Iste bu noktadan hareketle bu calismada 6zgiin markalarin miisteri iizerin-
deki etkileri araciligiyla firmalar i¢in nasil bir avantaj yaratabilecegi arastiril-
maktadir. Ozellikle yerel kiiciik ve orta Olgekli isletmeler (KOBI) icin marka
ozgiinliigii biiyiik bir rekabet giicii anlamina gelmektedir (Eggers vd., 2013:
346).

Marka ozgiinliigiiniin éneminden yola ¢ikarak, bu calismada Napoli vd.'nin
(2014) gelistirdigi tiiketici esasli marka 6zgiinliigii degiskeninin ve boyutlarinin
miisteri tizerindeki olasi etkileri ele alinmistir. Calismanin bulgular1 marka 6z-
glinliigli boyutlarindan 6zellikle kaliteye baghligin énemini ortaya koymakta-
dir. Kaliteye baghilik miisterinin markaya duydugu giiveni arttirmakla kalma-
y1p miisteri memnuniyetini de dogrudan etkileyebilmektedir. Markaya duyulan
glivenin ayrica memnuniyet {izerindeki etkisi de goz oniine alindiginda kaliteye
bagliligin firmalar icin 6zellikle sadik bir miisteri tabani yaratmaktaki etkisi ¢cok
nettir. Memnun mdiisteri sadece iiriinii satin almakla kalmayip ayni zamanda
tirin i¢in daha fazla para 6demeyi goze alabilmektedir.

Yapilan ¢alisma sonucunda marka 6zgiinliigiiniin diger boyutlarinin da miisteri
{izerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Ilkelere bagliligmn dogrudan memnuniyet
tizerinde bir etkisi gozlemlenmese de, markaya duyulan giiveni arttirarak do-
layli olarak miisteri memnuniyetini ve sadakatini arttirabildigi goriilmiistiir. Bu
calisma ayrica kiiltiirel miras algisinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini
ortaya koymaktadir. Markanin ge¢misinden gelen degerlerine, kiiltiirel mirasi-
na sahip ¢ikmasi miisterilerin markaya yonelik memnuniyetini arttirmaktadir.

Sonug olarak, marka 6zgiinliigii ve boyutlar firmalar i¢in biiyiik 6nem tasimak-
tadir. Bu nedenle, yoneticiler markalarinin kalitesine ve ilkelerine bagli kalma-
ya, kiiltiirel miraslarina sahip ¢ikmaya 6zen gostermelidirler. Marka 6zgiinliigii
gliniimiiz rekabet ortaminda belirleyici bir giic unsuru olmakla birlikte 6zellikle
daha kiigiik 6lgekli, yerel markalar icin biiyiik 6nem tagimaktadir. Biiyiik firma-
larla rekabetin iyice zorlastig1 giiniimiizde 6zgiinliigiinii koruyan yerel marka-
lar memnun ve sadik miisterileri sayesinde yerlerini koruyabilmektedir. Ozgiin
markalara sahip ¢ikilmas: ve gelecek nesillere aktarilabilmesi hem yerel ekono-
miler hem de iilke ekonomisi agisindan biiyiik dnem tagimaktadir. Bu nedenle
yoneticiler marka 6zglinliigii konusuna daha stratejik bir gerceveden yaklagma-
lidarlar.

Sonuglarin degerli olmasinin yani sira, arastirmada bir takim kisitlar da mevcut-
tur. Calismada zaman ve biitge tasarrufu saglamak icin tesadiifi olmayan 6rnek-
leme yontemlerinden kolayda 6rneklem teknigi kullanilmistir. Bu durum, so-
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nuglarin genellenebilirligi agisindan bir kisit yaratmaktadir. Ayrica, veriler sa-
dece internet kanaliyla toplandig icin, anket sadece belirlenen zaman dilimle-
rinde online olan kisilerce goriilmiis ve bu kisiler anketi ancak isterlerse cevap-
ladiklari i¢in drneklem hacmi diisiik sayida olmustur. Ayrica zaman kisit1 sebe-
biyle belirli bir sektor {izerine yogunlasilmamis ve degisik sektdrlerden secilen
bes marka {izerinde arastirma yapilmistir. Sonuglarin genellenebilirligi agisin-
dan ileride yapilacak ¢alismalarin farkl: sektorlere odaklanarak daha fazla mar-
ka iizerinde mevcut sonuglari test etmesinde fayda olacaktir. Son olarak, ¢alis-
mada kisith sayida degisken kullanularak bir model olusturulmustur. Baska
calismalarda farkli degiskenler kullanilarak model zenginlestirilebilir.
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