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Oz
Bu calisma marka ozgiinliigli, marka giiveni, marka sadakati ve agizdan agiza iletisim arasindaki
iligkileri hizmet sektoriiniin gelisen bir alt dali olan kahve isgletmeleri oOzelinde incelemeyi
amaclamaktadir. Kahvenin zaman icerisinde yasadigi doniisim onu bir icecek olmanin oGtesine
tastyarak modern toplumun sosyallesme araglarindan birisi haline getirmistir. Kahvenin doniisiimii,
mantar gibi ¢ogalan kahve igletmeleri arasinda rekabetin giderek siddetlenmesine yol agmigtir. Bu
durum isletmeler icin 6zgiin ve gilivenilir bir markaya sahip olmay: stratejik bir rekabet aracina
doniistiirmiistiir. Arastirma nicel yonelimli, tarama tiiriinde kesitsel arastirma olarak tasarlanmistir.
Aragtirma, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren kahve isletmeleri miisteriyle gerceklestirilmistir.
Aragtirmada kahve igletmelerinin miisterilerine kolayda 6érnekleme yontemi ile ulasilmistir. Arastirma
verilerinin toplanmasinda anket teknigi kullanilmis ve toplamda 402 kisiye ulasilmistir. Degiskenler
arasindaki iligkilerin test edilmesinde yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Arastirmada marka
Ozglinliigiiniin marka giliveni ve marka sadakatini pozitif ve anlaml sekilde etkiledigi; marka

giiveninin marka sadakati ve agizdan agiza iletisimi pozitif ve anlamh bir sekilde etkiledigi, marka

sadakatinin agizda agizdan agiza iletisimi pozitif ve anlamli sekilde etkiledigi sonuglarina ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka Ozgiinliigii, Marka Sadakati, Marka Giiveni, Agizdan Ag1za iletisim,

Hizmet Sektoru

1Bu calisma, Ondokuz Mayis Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii isletme ABD’da, Murat BURUCUOGLUnun
damsmanliginda Seda AKYUZ tarafindan hazirlanan tezden tiiretilmistir. Cahsma “Arastirma ve Yayin Etigine” uygun olarak
hazirlanmustir. Anketin uygulanabilmesi icin Ondokuz Mayis Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan 27.11.2020
tarihinde, toplanti sayisi 10, 2020/761 nolu karar numaras ile izin alinmigtir.

2Sorumlu Yazar, Dog. Dr., Ondokuz Mayis Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, Samsun,
E-mail:murat.burucuoglu@omu.edu.tr, ORCID ID: 0000-0001-8560-6420

3 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Ondokuz Mayis Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisi Isletme ABD, Samsun, E-mail:
akyuzseda13@hotmail.com, ORCID ID: 0000-0002-6926-3525

Bu makale arastirma ve yayin etigine uygun hazirlanmistir. ¥iThenticate’ intihal incelemesinden gegirilmistir.



Burcuoglu, M. & Akyiiz, S., (2022). “Marka Ozgiinliigii, Marka Sadakati, Marka Giiveni ve Ag1zdan Agiza .
- Iletisim Arasindaki iliskilerin incelenmesi: Kahve isletmeleri Ornegi” ODUSOBIAD 12 (3), 2365-2392
Doi: 10.48146/odusobiad.1115502

Abstract

This study aims to analyze the relationships among brand authenticity, brand trust, brand loyalty,
and word of mouth (WOM) with a specific focus on coffeehouse enterprises as thriving sub-branch of
the service sector. The transformation of coffee has mutated it from a simple beverage to a tool of
socialization for modern society. This transformation, therefore, leads to the intensification of
competition among mushrooming coffeehouses. This situation, thus, makes the possession of an
authentic and trustful brand a strategic competition tool for the coffeehouses. The research was
designed as a quantitative analysis-oriented and cross-sectional. The research was conducted with
the customers of coffeehouse enterprises that are active in-service sector. Customers of coffeehouse
enterprises were approached in this research with convenience sampling method. The questionnaire
method was utilized for data collection and 402 people was, thereby, approached. Structural equation
modeling was utilized to test the relationships among variables. It was concluded in the research that
brand authenticity positively and significantly affects brand trust and brand loyalty; brand trust
positively and significantly affects brand loyalty and word of mouth; and lastly brand loyalty
positively and significantly affects word of mouth.

Keywords Brand Authenticity, Brand Trust, Brand Loyalty, Word of Mouth-WOM, Service Sector
Giris

Marka sayisinin her gecen giin artmasi, sunulan iiriinlerin giderek birbirine benzemesi, iiriin
yenilik¢iliginin kisa siirede taklit edilmesi gibi bircok faktor markalarin giderek birbirine benzemesine
ve markalar arasindaki rekabetin artmasina yol acmistir (Schallehn, vd., 2014: 192). isletmelerin giiclii
markalar yaratabilmeleri ve zorlu rekabet kosullarinda varliklarina devam edebilmeleri i¢in marka
ozglinliigii 6ne cikan kavramlardan biri haline gelmistir (Dag ve Durmaz, 2020: 4842). Tiiketicilerin
ozglinliik arayis1 modern pazarlamanin yapi taglarindan birisi olarak goriilmektedir (Brown vd., 2003:
21). Tiiketiciler deneyimlerinde orijinal ve gercek olam tercih etmektedirler (Arnould ve Price, 2000:
149). Tiiketiciler birbirine benzeyen ve ayirt edici bir deneyim yasamadiklar1 markalar yerine, benzersiz

ve orijinal bir deneyim yasatan markalari tercih etmektedirler.

Marka 6zgiinliigii; tiiketicilerin markaya yonelik algi, tutum ve davranislarinin sekillenmesinde 6nemli
rol oynamaktadir. Tiiketicilerin markaya yonelik giiven duygularinin artmasinda marka 6zgiinliigii
etkili olmaktadir. Tiiketicilerde olusan marka 6zgiinliigii algis1 marka giivenini artirmaktadir (Schallehn
vd., 2014: 196). Marka 6zgiinliigliniin marka giiveni lizerindeki olumlu etkisi markanin tutarli olmasi,
markanin vaatleriyle uyumlu hareket etmesi ve markanin miisteri odakli olmasina bagl olarak da artig
gostermektedir (Eggers vd., 2013: 344). Tiiketicilerin goziinde markanin 6zgiinliigii arttikea tiiketiciler
markaya daha fazla giivenmektedirler (Hernandez-Fernandez ve Lewis, 2019: 228). Tiiketicilerin
markaya yonelik 6zgiinliik algisinin yiiksek olmas1 markaya yonelik bagliliklarini ve beraberinde marka
hakkinda olumlu iletisimde bulunma ihtimalini de arttirmaktadir (Aytekin ve Tastepe, 2020: 2847).

Marka 06zgilinliigli, verilen sozlerin yerine getirilmesi ve beklentilerin karsilanmasi suretiyle
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tiiketicilerde giiven ve sadakat duygularinin gelismesini saglamaktadir (Durmaz ve Dag, 2018: 492).
Marka 6zgiinliigii, marka giiveni, marka sadakati olusturmaya yonelik ¢cabalarin en nihayetinde isletme
hakkinda olumlu iletisimin yayilmasina, yeni miisteriler kazanilmasina ve tekrarlanan satin almalara
doniismesi beklenmektedir. Bu calismada marka sadakati ve marka giliveninin bir sonucu olarak
agizdan agiza iletisim degiskenine yer verilmigtir. Agizdan agiza iletisim, hizmet sektériinde miisteri
davramiglarinin sekillendirilmesi ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesindeki 6nemli araglardan
birisi olarak goriilmektedir (Lee vd. 2022: 1). Agizdan agiza iletisim, miisterilerin mallar ve hizmetler
hakkindaki deneyimlerine dayali gerceklesen gayri resmi iletisim bicimi olarak ifade edilmektedir
(Dichter, 1966’dan akt. Casalo vd., 2008: 402). Bilinen en eski iletisim bicimlerinden biri olarak kabul
edilen agizdan agiza iletisim giiciinii giivenilirlik, miisteri deneyimine dayanmasi ve miisteri odakl

olmasindan almaktadir (Gildin, 2003: 98-100).

Bu calismanin amacit marka 6zgiinliigii, marka sadakati, marka giiveni ve agizdan agiza iletisim
arasindaki iligkilerin incelenmesidir. Bu amac¢ dogrultusunda arastirma, kahve igletmelerinin (coffee
house) miisterileri iizerinde gerceklestirilmistir. Tarihsel agidan tiiketimi 15.yy’a kadar dayanan (Kefeli
vd., 2020: 131) kahve tiiketimi, bugiin 6zellikle kentsel alanda yasam tarzina doniismiis aktivitelerden
birisi olmus (Putranto ve Hudrasyah, 2017: 89) ve kahve diinyada en fazla tiiketilen icecekler arasinda
yerini almistir (Samoggia ve Riedel, 2019: 1). Diinya kahve pazarinin biiyiikliigii 2021 yilinda 107,93
milyar Amerikan dolar1 iken 2025 yilina gelindiginde kahve pazari biiyiikliigiiniin 144,68 milyar
Amerikan dolarina ulasacagi tahmin edilmektedir (Research and Markets, 2021). Kiiresel kahve
isletmeleri pazarinin hacmine bakildiginda bu pazarin 2026 yilina kadar 193,4 milyar Amerikan
dolarina ulasacag: hesaplanmaktadir (Research and Markets, 2022). Pazar biiyiikliigii bolgesel olarak
degerlendirildiginde Project Café Europe (2022) raporuna goére Avrupa, markali kahve isletmesi
pazarinda Birlesik Krallik en biiyiik pazarken, Tiirkiye Avrupa’nin besinci biiyiik kahve pazar1 olarak
gosterilmistir (Allegra World Coffee Portal, 2022). Tiirkiye’de kahve sektoriiniin pazar biiytikligi 2016
yilinda 500 milyon TL iken, 2021 yilinda 3 milyar TL'ye ulagsmigtir (Giilel, 2022). Tiirkiye kahve
pazarinin yilda %70 biiyiime gosteren bir pazar olmasina ragmen gelisim siirecinin basinda oldugu ifade
edilmektedir (Karakundakoglu, 2019). Kahve tiiketiminin giindelik yasamin bir parcasi haline
gelmesiyle bu alanda hizmet gosteren isletme sayisinda da gozle goriiliir bir artis yasanmaktadir. Kahve
isletmelerinin miisterilerine birbirine benzer meniiler ve hizmetler sunmalari rekabette markalagmanin
giiciinii 6ne cikartmaktadir (Kim vd., 2020: 2). Kahve isletmelerinde sunulan mal ve hizmetlerin
birbirine benzer olmasi bu igletmelerde rakiplerden ayirt edilebilmek i¢in marka 6zgiinliigii kavramini
daha fazla 6n plan ¢ikartmaktadir. Bugiin kahve isletmeleri, markalarim1 kahve akimlarini da takip
ederek insa etmekte, kahve c¢ekirdeginin orijininden, kavrulma, pisirme, demleme ve sunum
tekniklerine kadar bir¢cok konuda 6zgiinliigii yakalamaya calismaktadir. Bu bakimdan arastirma ile
sektoriin gelisimine katki sunulmasi da beklenmektedir. Bu arastirmada marka 6zgiinliigii basat bir
kavram olarak ele alinmis ve marka 6zgiinliigiine dayali olarak marka sadakati, marka giiveni ve agizdan
agiza iletisim arasindaki iligkilere odaklanmilmigtir. Marka 6zgiinliigiiyle ilgili literatiir incelendiginde
Cakirkaya ve Karaboga (2019) hazir gida sektoériinde marka 6zgiinliigii ve tekrar satin alma niyeti

arasindaki iliskiye, Marangoz ve Aydin (2021) kozmetik sektoriinde marka 6zgiinliigii, marka aski ve
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marka sadakati kavramlarindaki iliskiye, Yasin vd. (2017) hizli servis/yemek (fast food) sektoriinde
marka 6zgiinliigii ve tiiketici temelli marka degeri arasindaki iligkiye, Onurlubas ve Altunigik (2021)
gida iiriinii izerinden marka 6zgiinliigli, marka sadakati, satin alma niyeti arasindaki iliskiye, Aytekin
ve Tastepe (2020) cep telefonu lizerinden marka aski, marka 6zgiinliigli ve marka tercihi arasindaki
iligkiye, Dag ve Durmaz (2020) beyaz esya sektoriinde marka 6zgiinliigii, marka imaji, marka tercihi ve
marka giiveni arasindaki iligkiye yer verildigi goriilmektedir. Hizmet sektoriinde ozellikle restoran
sektoriiniin bir alt pazar grubu olarak degerlendirilebilecek kahve igletmelerindeki calismalarin sinirh
oldugu goriilmektedir. Arastirma bu yoniiyle literatiiriiniin gelisimine katki sunmay1 hedeflemektedir.
Aragtirma ayni zamanda marka 6zgiinliigii, 6lceginin gegerlilik ve giivenilirlik calismalarina katki

sunmay1 da hedeflemektedir.
Kavramsal Cerceve
Marka Ozgiinliigii

Ozgiinliik kavraminin koklerini Yunan Felsefesinde “To thine own self be true- Kendi éziine ait olan”
anlayisinda bulmak miimkiindiir (Hernandez-Fernandez ve Lewis, 2019: 223). Etimolojik kokeninin
Latince “authenticus” ve Yunanca “authentikos” sozciiklerine dayandigi kabul edilen 6zgiinliik kavrama,
“kabule layik, yetkili, giivenilir, hayali olmayan, taklit olmayan, ashina uygun” anlamlarina
gelmektedir (Cappannelli ve Cappannelli, 2004: 1). Tiirkce ’de benzer sekilde 6zgiinliik “6zgiin olma
durumu, orijinalite ve orijinallik” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2021). Pazarlama literatiiriinde de
kendine yer bulan 6zgiinliik kavrami bagarili markalarin temel bilegenlerinden birini olugturmakta ve
benzersiz marka kimliginin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir (Fouladi vd., 2021: 398). Marka
ozgiinliigii; “tiiketiciler tarafindan bir markaya atfedilen 6zgtinliigiin 6znel degerlendirmesi” olarak
tanimlanmaktadir (Napoli vd., 2014: 1091). Akbar ve Wymer (2017) ise marka ozgilinliigiinii “bir
markamn benzersiz, mesru, iddialarina uygun ve hatalardan yoksun olarak degerlendirilmesi”
seklinde ifade etmektedir. Bruhn vd. (2012: 568)’nin ifadesiyle marka 6zgiinliigii, nesnel gerceklige
dayanan bir 6zellik olmaktan ¢ok bireyin 6znel algilarimi bilgilendiren rasyonel olarak yaratilmig bir
ozelliktir. Marka 0zgiinliigii algisi, markayla iligkili gozlemlenebilir karakteristiklerin veya eylemlerin
markanin (marka sahiplerinin) kimligi ve gercek benligi ile tutarlh olmasina yonelik algilardir (Hamby

vd., 2019: 1015).

Literatiirde marka 6zgilinliigli dizinsel marka 6zgiinliigii ve ikonik marka 6zgiinliigii olmak iizere iki
boliimde incelenmektedir (Grayson ve Martinec’s, 2004). Dizinsel marka o6zgiinliigii; bir nesnenin
“orijinal”, “gercek nesne” olmasina sahte veya kopya olmamasina atifta bulunmaktadir (Grayson ve
Martinec’s, 2004: 298). Dizinsel marka o0zgiinliigiinde tiiketiciler bir nesnenin gercekligini
degerlendirmek icin dogrulanabilir 6zelliklerini kullanmirlar (Guévremont, 2018: 507). Morhart, vd.
(2015: 201)’e gore dizinsel 0zgiinliik, algilayicinin fiziksel ve davramgsal gerceklerle ilgili sunuldugu
iddia edilen seylerin dogrulanmasini saglayan deneyimi ifade etmektedir. Ornegin, antika bir Cin

vazosunun oOzginliigiinii degerlendirebilmek icgin tiiketiciye sertifika, esere iliskin kayitlar, uzman
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raporu vb. dogrulayici kanitlar sunulmasi dizinsel 6zgiinliigiin degerlendirilmesidir. Dizinsel 6zgiinliikte
esas nokta orijinalligin yani baslangi¢taki halinin korunmasidir. Marka acgisindan markanin iiretildigi
ilk halini korumasi, orijinal iiriin {izerinde degisiklik yapilmamasi1 veya tiretim tekniginin
degistirilmemesi dizinsel 6zgiinliik vurgusu olarak degerlendirilmektedir (Simsek, 2017: 13). Ikonik
ozgiinliik ise orijinal bir seye (nesne veya olay) dizinsel olarak benzeyen seyleri tanimlamada kullanilir
(Grayson ve Martinec’s, 2004: 298). Ikonik zgiinliik bir seyin nasil olmasi gerektigine dair fikir veren
daha sembolik bir temsille ilgilidir (Riefler, 2020: 319). Ikonik 6zgiinliik biitiinsel alg1 ile beklentilerin
eslesmesi olarak da tamimlanabilir (Ewing vd., 2012: 383). Daha acik bir ifade ile ikonik 6zgilinliikte
bireyin duyusal deneyimleri nesnenin veya olayimn ikonik olup olmadigini belirleyen faktordiir. Birey
onceki bilgisi ve beklentileri ile yasadig1 deneyimi karsilagtirarak benzerlikleri degerlendirir (Lindum ve

Thomsen, 2019: 20-21).

Literatiirde marka 0Ozgiinliigiinii kavramsallagtiran bir¢ok farkli ¢alisma yer almaktadir. Bruhn vd.
(2012) marka 6zgiinliiginii devamlilik, orijinallik, giivenilirlik ve dogallik; Coary (2013) kategorinin
onciisii olma, orijinal iiriiniin korunmasi ve ilkelere baglilik; Eggers vd. (2013) uygunluk, tutarhlik ve
miisteri yonelimlilik; Morhart vd. (2014) devamlilik, itibar, biitiinliik ve sembolizm; Napoli ve digerleri
(2014) kalite taahhiidii, miras ve samimiyet alt boyutlarindan olusan bir yap1 olarak tanimlanigken;
Schallehn vd. (2014) ise marka 6zgiinliigiinii tek boyutta kavramsallastirmistir. Bu ¢alismada marka
Ozgiinliigi Bruhn vd. (2012) calismasindaki boyutlar ile degerlendirmistir. Bruhn vd. (2012)
caligmalarinda devamhilik alt boyutu istikrar, siireklilik ve tutarhilik; orijinallik alt boyutu ozellik,
ozgiinliik ve yenilik¢ilik; giivenilirlik alt boyutu giivenilirlik, itibar ve verilen s6zlerin tutulmasi; dogallik
alt boyutu ise hakikat, gerceklik ve yapay olmama kavramlarina atifta bulunmaktadir (Bruhn vd., 2012:
570). Bu calismada, ulusal literatiirde siklikla kullanilan Bruhn vd. (2012) marka 6zgiinliigii ve alt

boyutlarina yer verilmistir.
Marka Giiveni

Giiven, kisiler aras iligkilerin oldugu kadar her tiirlii ticari iliskinin temelini olusturan ve iligkinin siiresi
boyunca saglam kalmasini saglayan yapi taslarindan birisidir. Giiven, iligskisel pazarlamanin gelisimini
ile birlikte de pazarlama literatiiriinde kendine yer bulmustur (Sung ve Kim, 2010; Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman, 2001). Giiven, “bir kisinin veya bir nesnenin algilanan giivenilirlik ve
gtivenilebilirligine yonelik olumlu inanclardir” (Everard ve Galletta, 2005: 59). Giiven karsilikli risk ve
beklentilerin kabul edildigi bir ticari iliskide beklentilere gore hareket edilmesidir (Onen, 2018: 612).
Marka giiveni ise “tiiketicilerin markanmin vaat edilen islevini yerine getirme yetenegine giivenme
istegi” olarak tanimlanmaktadir (Ha & Perks, 2005: 443). Huaman-Ramirez ve Merunka (2019: 615)
marka giivenini benzer sekilde “tiiketicilerin bir markamn verdigi sézleri stirekli yerine getirecegine
yonelik inanct” olarak tamimlamigtir. Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005: 188) marka
giiveninin teknik ve niyetler olmak iizere iki bileseni oldugunu ifade etmektedir. Marka giiveninin teknik
boyutu giivenilirlikle ilgilidir ve markanin verdigi sozleri yerine getirmesi ve miisteri memnuniyetini
kapsamaktadir. Marka giiveninin ikinci bilegeni olan niyetler ise miigterinin ¢ikarlari ile ilgili markaya

yonelik iyi niyet atfetmesidir. Belaid ve Behi (2011: 39) calismalarinda marka giivenini biligsel ve
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duygusal yonii olan bir yap1 olarak kavramsallagtirmiglardir. Marka giiveninin biligsel yonii giivenilirligi
(credibility), duygusal yonii ise dogrulugu (integrity) ifade etmektedir. Marka giiveninin biligsel boyutu
marka hakkinda bilgilerin algilanan giivenilirligi, markanin performansi ve tiiketicinin ihtiyaclarini
karsilama ilgilidir. Marka giiveninin duygusal boyutu ise kisisellestirilmis bir varlik olarak markanin

tliketicinin ¢ikarlarini korumaya yonelik degerlendirmeleri ile iligkilidir.
Marka Sadakati

Marka sadakatinin getirdigi faydalarin hem teorisyenler hem de uygulayicilar tarafindan farkina
varilmasi, marka sadakatini pazarlama literatiiriiniin en sik kullanilan kavramlarindan birisi haline
getirmistir (Kwon vd., 2020: 6). Sadakat, “belirli bir zaman diliminde belirli bir iirtiniin tekrar satin
alinmast” olarak tanimlanmaktadir (Yi ve Jeon, 2003: 231). Oliver’e (1999: 34) gore marka sadakati,
“tercih edilen bir tiriiniin gelecekte de tutarh bir sekilde yeniden satin alinmast veya yeniden miisterisi
olmak icin derinden duyulan psikolojik baghhktir. Marka sadakati durumsal degiskenlere veya
davramns degisikligine yol acabilecek pazarlama ¢abalar: karsisinda aynt markay veya aym marka
grubunu satin alma davramsina neden olur”. Marka sadakati, “aym iiriin grubunda yer alan
markalar arasindan belirli bir markay siirekli secme ve markay siirekli satin alma egilimi”dir
(Chaudhry vd., 2020: 4). Halitogullar1 ve Tetik Din¢’e (2020: 3652) goreyse marka sadakati “markayla
ilgili tecriibeye sahip olmamn bir sonucu olarak tiiketicilerin bir markaya duygusal tepkisi” olarak
ifade edilmistir. Marka sadakatinin tutumsal ve davranigsal olmak iizere iki yonii bulunmaktadir.
Tutumsal sadakat yonii, tiiketicinin psikolojik siireclerinin bir sonucu olarak markaya yatkinligidir.
Tutumsal sadakat markaya yonelik tutumsal tercihleri ve bagliligi icermektedir (Jacoby ve Chestnut,
1978’den akt. Bennett ve Rundle-Thiele, 2002: 194). Davranigsal sadakat yonii ise bir markaya yonelik
tekrar satin alma egilimlerini ifade etmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82). Marka sadakatine
yonelik tamimlamalarda tekrar satin alma davramisi 6n plana ¢iksa da gercek manada marka
sadakatinden bahsedebilmek igin Oncelikle tiiketici ve marka arasinda duygusal bag olusmalidir.
Tiiketici ve marka arasinda olusan duygusal baglanma tekrarlanan satin alma eylemlerine

doniistiigiinde sadakat davranisindan bahsedilebilir (Burgak Giiner, 2021: 67).
Agizdan Agiza Iletisim

Agizdan agiza iletisim en yalin haliyle “iki veya daha fazla kisi (referans grubu iiyeleri veya miisteriler)
arasinda gerceklesen kisiler arast iletisim” olarak tanimlanmaktadir (Kim vd., 2001: 276). Agizdan
agiza iletisim, kigiler arasinda sahsen veya bir iletigsim araci araciligiyla isletme, marka gibi hedef nesne
hakkinda her tiirlii bilginin aktarilmasi siirecidir (Brown vd., 2005: 125). Agizdan agiza iletisim, “bir
tiriinle ilgili olarak telefon, e-posta, posta listesi veya diger herhangi bir iletisim yontemt ile tiiketicinin
bizzat kendisi tarafindan gerceklestirilen resmi olmayan sézlii iletisim bicimi”dir (Goyette vd., 2010:
9). Verma ve Yadav (2021: 112) calismalarinda, agizdan agiza iletisim tanimlamalarindan yola ¢ikarak;
resmi olmayan iletigsim bicimi olarak agizdan agiza iletisimi, 6zneler arasinda (gonderici ve alic1), nesne

(marka, isletme, {iriin vb.) veya deneyim (kullanim, sahiplik vb.) ile ilgili, ticari olmayan amaclarla bilgi
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edinimi veya bilgi paylasimi olarak ifade etmislerdir. Agizdan agiza iletisimin temel o6zellikleri deger,
odak, zamanlama, talep, yonetimin miidahale derecesi ve itibardir (Ismagilova, vd., 2017: 7). Agizdan
agiza iletisim olumlu ve olumsuz olmak iizere iki sekilde gerceklesmektedir. Olumlu agizdan agiza
iletisim bir tiiketicinin satin aldig: lirtinler veya isletmeyle yasadigi memnun edici deneyimler hakkinda
diger tiiketicilere yasadigi olumlu deneyimi aktarmaktadir. Olumsuz agizdan agiza iletisim ise
isletmenin dikkatini cekmek veya diger tiiketicilerin de benzer bir duruma diismesini engellemek icin

tiiketicinin yasadig1 olumsuz deneyimi paylasmasi durumudur (Giilmez ve Ozaltin Tiirker, 2015: 66-67).
Arastirma Modeli ve Hipotezlerinin Gelistirilmesi

Isletmelerin markalasma cabalarinda kritik 6neme sahip marka 6zgiinliigii, tiiketici beklentilerinin
karsilanmasiyla olusacak giiven duygusunun ve tiiketici giiveninin getirecegi marka sadakatinin
olusumunu desteklemektedir (Durmaz ve Dag, 2018: 492). Hernandez-Fernandez ve Lewis (2019)
arastirmalarinda tiiketicilerin goziinde markanin 6zgiiniinligii yiikseldikce markaya yonelik gliven
duygularinin da yiikseldigi sonucuna ulagmiglardir. Literatiirde benzer sekilde Arikan ve Telci (2014),
Schallehn vd. (2014), Kim ve Kim (2019), Portal vd. (2019), Huang ve Guo (2020) ve Yildiz ve
Kirmizibiber (2020) ¢alismalarinda da marka 6zgiinliigii ile marka giiveni arasinda pozitif ve anlaml
iligkiler oldugu tespit edilmistir. Marka 6zgiinliigiiniin marka sadakati iizerindeki etkisini inceleyen
caligmalar incelendiginde Durmaz ve Dag (2018) marka 6zgiinliigiiniin alt boyutlarindan siireklilik,
orijinallik ve giivenilirligin marka sadakati iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi oldugunu; Marangoz ve
Aydin (2021) marka 6zgiinliigiiniin orijinallik, dogallik ve giivenilirlik boyutlarinin marka sadakatinin
saglanmasinda etkili degiskenler oldugu sonucuna ulagmiglardir. Literatiirde benzer sekilde marka
ozglnliigii ile marka sadakati arasinda pozitif ve anlaml iligkilerin varligin1 destekleyen calismalar
bulunmaktadir (Busser ve Shulga, 2019; Yildiz ve Kirmizibiber, 2020). Literatiirdeki calismalara

dayanarak asagidaki hipotezler olusturulmustur.
H1: Marka 6zgiinliigii marka giivenini pozitif ve anlamh gekilde etkilemektedir.
H2: Marka 6zgiinliigi marka sadakatini pozitif ve anlaml sekilde etkilemektedir.

Marka giiveni tiiketicilerin igletmeyle olan iligkilerinde devamliigin onciillerinden birisi olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin marka yonelik giivenlerinin yiiksek olmasi gelecekte de aym
markay1 satin alma davraniglarini etkilemektedir. Aynm1 zamanda tiiketici ile isletme arasinda zamanla
gelisen giliven duygusu tiiketicilerin isletmeye yonelik tutumsal sadakat davranisi gelistirmesini de
kolaylastirmaktadir (Huang, 2017: 919). Tiiketicilerde yiiksek diizeydeki marka giiveni markaya yonelik
tiiketici sadakatini arttirmaktadir (Beliad ve Behi, 2011). Literatiirde Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman (2005), Saylan ve Tokgoz (2020), Kwon vd. (2020) ¢aligmalarinda marka giiveni ile marka
sadakati arasinda pozitif ve anlamli iligkiler oldugunu tespit eden ¢alismalar bulunmaktadir. Bu bilgilere

dayanarak asagidaki hipotez olusturulmustur.

H3: Marka giiveni marka sadakatini pozitif ve anlamh gekilde etkilemektedir.
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Marka giiveni ve marka sadakatinin ardillarindan birisi de agizdan agiza iletisimdir. Tiiketiciler giiven
duyduklar1 ve icten gelen bir baghlikla satin almaya devam ettikleri markalar hakkinda diger
tiiketicilerle iletisimde bulunmaktadirlar. Marangoz (2007) agizdan agiza iletisim tiiketicilerin tekrar
satin alma davranisini etkiledigini tespit etmistir. Benzer sekilde birgok ¢alismada Yeniceri vd. (2010),
Niyomsart ve Khamwon (2016), Bicakcioglu vd. (2018), Cavusoglu ve Demirag (2020) marka sadakati
ile agizdan agiza iletisim arasinda pozitif ve anlaml iligkiler bulunmaktadir. Gremler vd. (2001) giiven
ile agizdan agiza iletisim arasinda pozitif ve anlamh bir iliski oldugu sonucuna ulagsmistir. Liao vd.
(2010) ve Haider’in (2018) ¢alismalarinda marka giiveni ile agizdan agiza iletisim arasinda pozitif ve
anlaml iligkiler oldugu tespit edilmistir. Bu bilgiler 1siginda asagidaki arastirma hipotezleri

olusturulmustur.

H4: Marka giiveni agizdan agiza iletisimi pozitif ve anlamh sekilde etkilemektedir.
Hs: Marka sadakati agizdan agiza iletisimi pozitif ve anlamli sekilde etkilemektedir.
Yontem

Aragtirma, nicel arastirma desenlerinden tarama tiirii arastirma olarak tasarlanmig ve siiresi
bakimindan kesitsel bir arastirmadir. Tarama tiirii arastirmalar, genellikle bireylerin tutumlarini,
eylemlerini, fikirlerini ve inanclarini belirlemek s6z konusu oldugunda gerceklestirilmektedir. Tarama
tirlindeki kesitsel calismalarda ise arastirma verisi tek ve gorece kisa bir zaman araliginda
katihmeilardan toplanir (Christensen vd., 2020: 371-373). ilerleyen béliimlerde arastirmanin

benimsedigi yontem cercevesinde olusturulan arastirma adimlarina sirasiyla yer verilmistir.
Arastirmamin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, 18 yasin {izerinde, Tiirkiye’de yasayan ve arastirmaya goniillii olarak katilmay:
kabul eden kahve igletmeleri miisterileri olusturmaktadir. Katiimecilar, en son yerel veya ii¢iincii nesil
kahve deneyimlerini goéz oniinde bulundurarak sorular1 cevaplandirmigtir. Aragtirmada kolayda
ornekleme yontemi kullanilmigtir. Kolayda ornekleme yontemi, arastirma icin ihtiya¢ duyulan sayida
katilimcidan en kolay ve ulagilabilir yoldan veri toplama esasma dayanir. Yontem, zaman ve maliyet
kisit1 s6z konusu oldugunda genellikle tercih edilir; ancak toplanan verilerin evreni temsil etmesi s6z
konusu degildir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 131-132). Covid-19 Pandemisi nedeniyle veriler 2020 yili aralik
ayinda cevrimici olarak toplanmistir. Cevrimici anket, Google Formlar iizerinden olusturulmus ve
sosyal medya mecralarinda katilimcilara ulastirilmistir. Sosyal bilim arastirmalarinda parametrik
testleri uygulayabilmek i¢in Tabachnick ve Fidell (2013) 6rneklem sayisinin N> 50 + 8m (m bagimsiz
degisken sayis1) olmasini, Giirbiiz ve Sahin (2018: 128) yapisal esitlik modellemesi verilerin normal
dagilhim sartini saglamasi durumunda 200 katiimcidan olusan bir 6rneklemin yeterli olacagin ifade
etmektedir. Veri toplama siireci sonunda 415 kisiye ulagilmis ve 402 gecerli anket formu elde edilmistir.

Elde edilen veri miktar1 yapisal esitlik modellemesi analizlerinin yapilmasi i¢in yeterli kabul edilmistir.
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Veri Toplama Yontemi ve Araclarm

Bu calismada verilerin toplanmasinda anket teknigi kullanilmigtir. Anket formunda yer alan ifadeler
aragtirma amaglariyla uyumlu olacak sekilde ulusal ve uluslararasi literatiirdeki caligmalardan
derlenmis ve adapte edilmistir. Anketin uygulanabilmesi icin Ondokuz Mayis Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan 27.11.2020 tarihinde, toplant1 sayis1 10, 2020/761 karar numarasi ile
izin alinmigtir. Arastirma, gonilli katilim esasina dayali olarak gerceklestirilmistir. Bu calismada,
arasgtirma ve yayin etigine uyulmustur. Bruhn vd. (2012) tarafindan gelistirilen marka 6zgiinliigii 6lgegi
siireklilik (4 ifade), orijinallik (4 ifade), giivenilirlik (4 ifade) ve dogallik (3 ifade) dort boyuttan
olugsmaktadir. Marka giiveni (4 ifade) boyutunda yer alan ifadeler Schallehn vd. (2014), Han vd. (2015)
ve Chaudhuri ve Holbrook (2001) ¢alismalarindan; agizdan agiza iletisim (4 ifade) boyutunda yer alan
ifadeler Gremler ve Gwinner (2000) ¢alismasindan; marka sadakati (5 ifade) boyutunda yer alan
ifadeler Chaudhuri ve Holbrook (2001), Zehir vd. (2011), Busser ve Shulga (2019), Cakirkaya ve
Karaboga (2019) ve Nam vd. (2011) ¢calismalarindan adapte edilerek kullanilmistir. Derecelemede 5°1i
Likert tipi kullanilarak “(1) kesinlikle katilmiyorum, (2) katilmiyorum, (3) ne katihyorum ne
katilmwyorum, (4) katihyorum, (5) kesinlikle katiliyorum” ifadelerine yer verilmistir. Arastirmada

kullanilan ifadelere Ek 1’de yer verilmistir.
Pilot Arastirma

Aragtirmada saha ¢alismasinin 6ncesinde anket formunun anlasilabilirligi, cevaplandirma siiresi,
ceviri hatalarinin giderilmesi ve 6l¢eklerinin giivenilirligine iligkin 6n ¢aligmalarin yapilmasi igin
30 kisiden olusan bir o6rneklem tizerinde pilot aragtirma gerceklestirilmistir. Pilot arastirma
sonucunda oOlgeklerin giivenilirlikleri SPSS programinda Cronbach’s Alfa (CA) icsel tutarlilik
katsayisi ile hesaplanmigtir. Marka 6zgiinliigii 6lcegi CA: ,900; marka giiveni CA: ,853; marka
sadakati 6lgegi CA: ,878 ve agizdan agiza iletisim 6lgeginin CA degeri ,938 olarak hesaplanmistir.
Olceklerin CA degerlerinin ,70 yiiksek olmasi icsel tutarlliklarmin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Katihmcilardan gelen doniitlerle ankete son hali verilip saha calismasina

gecilmigtir.
Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde kovaryans temelli yapisal esitlik modellemesi kullanilmigtir. Oncelikle
arastirma modelinde yer alan ¢ok boyutlu yapilara iliskin birinci diizey ve ikinci diizey dogrulayici faktor
analizi (DFA) analizi gerceklestirilmistir. ikinci diizey dogrulayic1 faktor analizi “gizil degiskenlerin
baska bir gizil degiskenin alt boyutu olarak kurgulandigi 6l¢iim modellerinde” kullanilir (Sonmez ve
Celik, 2016: 238). Cok boyutlu 6l¢eklerin dogrulayic: faktor analizinde ikinci diizey dogrulayic1 faktor
analizi uygulanmasi tavsiye edilmektedir (Meydan ve Sesen, 2011). Arastirmada marka 6zgiinliigii
Olceginin ¢ok boyutlu yapisi geregi ikinci diizey dogrulayici faktor analizine tutulmus ve alt boyutlar ile
birlikte marka Ozgiinliigiiniin diger diger degiskenlerle iligkisi incelenmigtir. Aragtirma modelinin

analizinde ise Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan iki asamali yaklagim takip edilmistir. Bu
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yaklasimm ilk asamasmda olciim modeli olusturulmustur. Olciim modelinin degerlendirilmesinde
aragtirmada yer alan yapilarin birlesme ve ayrisma gecerlilikleri, giivenilirlik degerleri ve uyum iyiligi
degerleri goz oniinde bulundurularak analiz ve degerlendirmeler gergeklestirilmektedir. Yaklasimin
ikinci asamasinda yapisal esitlik modelinin test edilmesi gerceklestirilmektedir. Yapisal modelin

degerlendirilmesinde yol katsayilari, anlamhlik degerleri ve model uyum iyilikleri kullanilmaktadir.

Olciim modelinin birlesme gecerliligi aym kavramsal yapiy1 6lcen 6lciim araclarinin kendi aralarinda
belli bir diizeyde iligskinin olmasini; ayrigma gecerliligi ise ilgili ancak farkli kavramsal yapilar arasinda
iligkinin diisiik olmasini ifade etmektedir (Giirbiiz, 2019: 77). Birlesme gecerliliginin
degerlendirilmesinde faktor yiikleri, birlesik giivenilirlik (Composite Reliability- CR), aciklanan
ortalama varyans (Average Variance Extracted -AVE) degerleri kullanilmistir. Faktor yiiklerinin ,50’nin
ideal olanin ,70’in iizerinde, CR degerlerinin ,70’in {izerinde, AVE degerlerinin ,50nin iizerinde olmasi
beklenmektedir (Nunnally, 1978, Fornell ve Larcker, 1981, Hair vd., 2006). Giivenilirligin
degerlendirilmesinde ise CA degeri kullanilmistir ve bu degerin ,70’in iizerinde olmasi beklenmektedir
(Hair vd., 2006). Ayrisma gecerliliginin degerlendirilmesinde ise AVE degerleri ile yapilar arasindaki
korelasyon ve MSV degeri kullanilmistir. Ayrisma gecerliligi icin AVE degerinin karekokiiniin diger
yapilar arasindaki korelasyondan yiiksek olmasi (Fornell ve Larcker, 1981) ve MSV degerinin AVE

degerinden diisiik olmasi (Hair vd., 2014) beklenmektedir.

Yapisal esitlik modellemesi ¢aligmalarinda 6nerilen model ile veri setinin birbiri uyumu uyum iyilikleri
ile degerlendirilmektedir. Yapisal esitlik modellemesi calismalarinda birgok farkli uyum iyiligi
hesaplanabilmektedir. Bu calismada yaygin olarak kullanilan uyum iyiliklerinden Ki-Kare/Serbestlik
Derecesi (X2/df), Goodness of Fit Index (GFI), Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI), Normed Fit
Index (NFI), Comparative Fit Index (CFI), Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)
indislerine yer verilmistir. Literatiirde X2/df <5, GFI>,80, AGFI>,80, NFI>,90, CFI>,00 ve RMSEA
<,08 araliginda aldig1 degerler kabul edilebilir sinirlar icinde goriilmiistiir (Giirbiiz ve Sahin, 2016;
Schermelleh-Engel vd., 2003; Etezadi ve Farhoomand, 1996; Segars ve Grover, 1993; Chow vd., 2001).

Verilerin analizinde SPSS 21 ve AMOS istatistik programlari kullanilmistir.
Bulgular

Katihmcilarmin Demografik Ozellikleri ve Degiskenlere Iliskin Tammlayici
Bulgular
Asagida yer alan Tablo 1’de katiimcilarin demografik ozelliklerine iligkin bulgular, Tablo 2’de ise

aragtirmada yer alan degiskenlere ait ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik degerleri yer

almaktadir.
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Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Siklik Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde

Cinsiyet

Kadin 255 63,4 63,4 63,4
Erkek 147 36,6 36,6 100
Yas

18-25 130 32,3 32,3 32,3
26-35 208 51,7 51,7 84,1
36-45 50 12,40 12,4 96,5
46-55 13 3,20 3,2 99,8
56 ve iizeri 1 0,2 0,2 100,0
Medeni Durum

Bekar 271 67,4 67,4 67,4
Evli 131 32,6 32,6 100
Egitim

1k 6gretim 2 0,5 0,5 0,5
Orta 6gretim 34 8,5 8,5 9,0
On lisans 66 16,4 16,4 25,4
Lisans 244 60,7 60,7 86,1
Lisansiistii 56 13,9 13,9 100,0
Gelir

0-2324 TL 107 26,6 26,6 26,6
2325-3000 TL 50 12,4 12,4 39,1
3001-4000 TL 73 18,2 18,2 57,2
4001-5000 TL 69 17,2 17,2 74,4
5001 TL ve iizeri 103 25,6 25,6 100,0

Katilmeilarin %63,4°1 kadin, %36,6’s1 erkek tiiketicilerden olusmaktadir. Arastirmada genel olarak

geng, bekar ve egitim diizeyi yiiksek katiimcilar yer almaktadir.
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Tablo 2: Arastirma Degiskenlerine ait Tanimlayic1 Istatistikler

Degiskenler Ortalama Standart Carpiklik  Basiklik
Sapma
Devamlilik MO1 3,75 1,037 -,678 -,102
MO2 3,76 1,010 -,847 ,356
MO3 3,87 1,092 -1,057 ,565
MO4 4,03 1,007 -1,107 ,957
Orijinallik MOs5 3,55 1,143 -,468 -,603
MO6 3,61 1,175 -,613 -,398
MO7 2,95 1,165 ,073 774
MOS8 3,41 1,194 -435 -,639
Giivenilirlik MO9g 3,60 1,041 -,644 ,015
MO1o0 3,68 1,037 -,779 ,304
MO11 3,64 1,017 -,687 ,214
MO12 3,56 1,070 -,571 -,211
Dogallik MO13 3,55 1,078 -,679 ,008
MO14 3,71 1,000 -,719 ,162
MO15 3,49 1,095 -442 =449
Marka Giiveni MG1 3,66 1,001 -,735 -,053
MG2 3,69 1,033 -,703 ,0092
MG3 3,70 1,067 -,735 ,060
MG4 3,69 1,099 -,767 ,122
Marka Sadakati MS1 3,57 1,046 -,630 -,076
MS2 3,67 1,018 -,748 ,237
MS3 3,66 0,994 5711 »245
MS4 2,03 1,213 -,068 -,883
MS5 3,64 1,026 -,780 ,259
Agizdan Agiza AAll 3,45 1,049 -,465 -,202
letisim (WOM) AAl2 3,56 1,041 -,683 ,051
AAI3 3,61 1,037 -,737 ,160
AAl4 3,62 1,020 -,603 ,267

Yapisal esitlik modellemesi analizlerinin gergeklestirilebilmesi igin veri setinin normal dagilim sartim

saglamasi gerekmektedir. Bu nedenle analizlere baglamadan 6nce veri setinin normal dagilim sartim

saglayip saglamadigi degerlendirilmistir. Carpiklik ve basiklik degerleri normallik varsayiminin

degerlendirilmesinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Veri setinde yer alan degiskenlerin carpiklik ve

basiklik degerlerinin +2 araliginda yer almasi durumunda veri setinin normal dagilim varsayimini

sagladigr kabul edilmektedir (George ve Mallery, 2019). Tablo 2’'de yer alan carpiklik ve basiklik

degerleri belirtilen deger araliginda yer aldig: icin veri setinin normal dagilhim sartim1 sagladig: kabul

edilmistir.
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Arastirma Modeline Ait Bulgular
Olciim Modeline ait Bulgular

Olciim modelini olusturmanin ilk asamasinda dort alt boyuttan olusan marka 6zgiinliigii 6lceginin
birinci diizey ve ikinci diizey dogrulayic1 faktor analizi gerceklestirilmistir. Birinci diizey faktor analizi

ve ikinci diizey faktor analizine ait bulgular Gorsel 1 ve Tablo 3’de yer almaktadir.

MarkaOzgunlugy

Gorsel 1: Marka Ozgiinliigii Olceginin Birinci Diizey ve ikinci Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi

Tablo 3: Marka Ozgiinliigii Olceginin Birinci Diizey ve Ikinci Diizey Faktor Analizi Bulgular:

Birinci Diizey DFA ikinci Diizey DFA

Faktor Devamlilik ,794 -,851 ,795 - ,852 (,868)
Yiikleri  ~Qrjjinallik ,745 - ,899 ;744 - ,900 (,725)
Giivenilirlik  ,829 - ,929 ,831-,926 (,924)
Dogallik ,824 - ,904 ,823 - ,887 (,900)
Uyum Xz/df 3,216 3,283
fyilikle  GFI ,913 ,909
ri AGFI ,875 ,872
NFI ,950 1948
CFI ,965 ,963
RMSEA ,074 ,075

Birinci diizey DFA sonuclarina gore marka 6zgiinliigii 6lceginde yer alan her bir ifadenin faktor yiikii
,70’in lizerindedir. Birinci dlizey DFA modelinin uyum iyilikleri literatiirde belirlenen esik sinirlarin
lizerinde yer almaktadr. ikinci diizey DFA sonuclarina gére faktor yiiklerinin ,70’in iizerinde oldugu ve
uyum iyiliklerinin de benzer sekilde literatiirde belirlenen esik sinirlarin iizerinde oldugu goriilmektedir.

Ikinci diizey DFA bulgularinda faktor yiiklerinin yaninda parantez icerisinde yer alan degerler marka
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Ozglinliigiinlin alt boyutlarina ait faktor yiiklerini gostermektedir. Bu degerlerin de ,70’in {izerinde
oldugu goriilmektedir. Alt boyutlarin marka 6zgiinliigiinii temsil etme giiciiniin yiiksek oldugu
soylenebilir. Tkinci diizey DFA modeli bulgularmim kabul edilebilir simirlar dahilinde yer aldigindan

Olciim modeli ve yapisal modelin analizinde bu yapi ile devam edilmistir.

Marka 6zgiinliigii, marka sadakati, giiven ve agizdan agiza iletisim degiskenlerinin yer aldig1 6l¢iim
modeli olusturulmus ve analiz edilmistir. Ol¢iim modelinde yer alan degiskenlerin faktor yiikleri, CA,
CR, AVE degerlerine yer veren birlesme gecerliligi asagida yer alan Tablo 4’de verilmistir. Ayrisma
gecerliligine iliskin bulgular ile uyum iyilikleri ise Tablo 5’de verilmistir.
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Gorsel 2: Ol¢iim Modeli
Tablo 4: Birlesme Gegerliligine Ait Bulgular
Degiskenler Std. S.E. C.R. CA CR AVE
Estimate

Devamlihk & Marka | ,862 ,052 16,714 ,950 ,018 ,738
Ozgiinliigii
Orijinallik< Marka | ,739 ,06 15,047
Ozgiinliigii
Giivenilirlik & Marka | ,918
Ozgiinliigii
Dogallik& Marka | ,906 ,051 19,382
Ozgiinliigii
MOg4 € Devamhilik ,837 ,049 19,376
MO3 € Devamlilik ,814
MO2€ Devamlilik ,855 ,049 19,947
MO1<€ Devamlilik ,798 ,053 17,744
MOS8 <€ Orijinallik ,899
MO7€ Orijinallik ,745 ,043 18,646
MOG6< Orijinallik ,850 ,040 23,318
MO5<€ Orijinallik ,871 ,039 24,073
MO12€ Giivenilirlik ,835 ,04 23,499
MO11€ Giivenilirlik ,875 ,035 26,740
MO10€ Giivenilirlik ,023
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MO9 € Giivenilirlik ,860 ,036 26,113

MO15€ Dogallik ,824 ,043 22,047

MO14€ Dogallik ,900 ,037 25,158

MO13€ Dogallik ,888

MG1< Giiven ,912 ,051 ,945 ,811
MG2< Giiven ,940 ,031 31,909

MG3 € Giiven ,873 ,035 26,436

MG4 € Giiven ,876 ,036 26,713

MS5€ Sadakat ,877 ,031 29,879 ,933 ,941 ,764
MS4 < Sadakat ,661 ,050 16,512

MS3 € Sadakat 934 ,025 37,877

MS2<€ Sadakat ,047

MS1€ Sadakat ,020 ,028 35,570

AAI1 < WOM ,878 ,031 29,845 ,946 ,947 ,816
AAl2¢ WOM ,944

AAI3< WOM ,849 ,033 27,081

AAI4 €< WOM ,939 ,026 37,453

Olciim modelinin birlesme gecerliligine ait sonuclar degerlendirildiginde marka ozgiinliigiine ait
yapilarin faktor yikleri ,739- ,923 araliginda; marka sadakatine ait yapilarin faktor yiikleri ,661- ,947
araliginda; marka gilivenine ait yapilarin faktor yiikleri ,873- ,940 araliginda ve agizdan agiza iletisim
degiskenine ait yapilarin faktor yiikleri ,849- ,944 araliginda yer almaktadir. Her bir degiskendeki faktor
yiiklerinin ,70’in {izerinde oldugundan ifadelerin ait olduklar1 yapilar: temsil gii¢lerinin yeterli diizeyde
oldugu ifade edilebilir. Birlesme gecerliliginin degerlendirilmesinde birlesik giivenilirlik CR degerleri
,70’in ve AVE degerleri ,50 olan esik degerlerin iizerindedir. Modelde yer alan degiskenlerin giivenilirlik
degerlerinde ,70’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgulara gore 6l¢iim modelinin

birlesme gecerliligini saglamaktadir.

Tablo 5: Ayrisma Gegerliligine ait Bulgular ve Olciim Modeli Uyum Iyilikleri

AVE | MSV |1 2 3 4
Marka Sadakati (1) ,764 | ,740 (,874)*
Marka Ozgiinliigii (2) 738 | 549 | 736 (,859)*
Marka Giiveni (3) 811 | ,549 ,725 ,741 (;901)*
WOM (1) ,816 | ,740 ,860 ,602 ,721 (,903)*
Xz/df: 2,860, GFI: ,852, AGFI: ,822, NFI: ,922, CFI: ,048, RMSEA: ,068
*AVE degerlerinin karekokii

Olciim modelinin ayrisma gecerliligine ait bulgulara bakildiginda AVE degerlerinin karekokiiniin
degiskenler arasindaki korelasyondan yiiksek oldugu ve AVE degerlerinin MSV degerlerinin {izerinde
bir deger aldig1 goriilmektedir. Olciim modelinde yer alan yapilar arasinda ayrisma gecerliligini
saglanmaktadir. Olciim modelinin uyum iyiliklerinin de literatiirde yer alan smirlar dahilinde olmasi

model ile veri seti arasinda yeterli uyyumun sagladigina isaret etmektedir.
Arastirma Modeline ait Bulgular

Olciim modelinin giivenilirlik ve gecerliligi saglandiktan sonra arastirma modelinin test edilmesi
asamasina gecilmistir. Arastirma modelinin analizine ait bulgulara Gorsel 2’de ve Tablo 6’da yer

verilmigtir.
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Gorsel 3: Arastirma Modeli
Tablo 6: Yapisal Esitlik Modelinin Analizine ait Bulgular
Hipotez YK | T SH |p Sonuc
H,: Marka Giiveni <Marka o | 1246 o 0.000 | Desteklendi.
(')zgi.inliigii 74 5,469 ,054
H.: Marka Sadakati € Marka 0.000 | Desteklendi.
e g 442 | 7,366 ,066
Ozgiinliigi
H;: Marka Sadakati <&Marka 6.01 06 0.000 | Desteklendi.
Giiveni 397 914 ,05
H,: WOM € Marka Giiveni ,205 | 4,651 ,044 | 0.000 | Desteklendi.
H;: WOM €<Marka Sadakati ,712 | 15,471 ,047 | 0.000 | Desteklendi.
Aragtirma Modeli Uyum Iyilikleri: X2/df: 2,853, GFI: ,852, AGFI: ,822, NFI: ,922, CFI: ,048, RMSEA: ,068
YK: Yol Katsaysi, T: t-degeri, SH: Standart Hata, p: p-degeri

Aragtirma modelinin analizi sonucunda tiim arastirma hipotezleri desteklenmistir. Marka 6zgiinliigii ile
marka giiveni, marka 6zgiinliigii ile marka sadakati, marka giiveni ile marka sadakati, marka giiveni ile
agizdan agiza iletisim, marka sadakati ile agizdan agiza iletisim arasinda pozitif ve anlamh iligkiler

oldugu sonucuna ulagilmistir.
Sonuc¢ ve Tartisma

Bu arastirma marka 6zgilinliigli, marka giliveni, marka sadakati ve agizdan agiza iletisim arasindaki
iligkilerin yapisal bir model aracigiyla kahve isletmeleri miisterileri 6zelinde incelenmesini konu
edinmektedir. Arastirma sonucunda en giiclii iliskinin marka 6zgilinliigii ile marka giiveni arasinda
oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin kahve isletmeleri markalarini orijinal, siirekli, giivenilir ve dogal
olarak algillama diizeyleri arttikca markaya yonelik giivenleri de artmaktadir. Bir bagka ifade ile

tiiketicilerin marka 6zgiinliigii algilar yiikseldik¢e marka iliskin giivenleri de artmaktadir. Hernandez-
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Fernandez ve Lewis (2019), Arikan ve Telci (2014), Schallehn vd. (2014), Kim ve Kim (2019), Portal vd.
(2019), Huang ve Guo (2020) ve Yildiz ve Kirmizibiber (2020) calismalarinda marka 0zgiinligii ile
marka giiveni arasinda bu ¢alismanin bulgular ile benzer sonuclara ulagilmistir. Aragtirma sonuglarina
gore marka Ozglinliigi ve marka sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.
Tiiketicilerin ii¢ilincii nesil kahvecileri 6zgiin bir marka olarak algilamalar1 marka ile iligkiyi stirdiirme
egilimlerini de arttirmaktadir. Bu aragtirmada elde edilen bulguyu destekler nitelikte literatiirde
Durmaz ve Dag (2018), Marangoz ve Aydin (2021), Busser ve Shulga, (2019), Yildiz ve Kirmizibiber,
(2020) aragtirmalarinda marka 0Ozgiinliigli ile marka sadakati arasinda pozitif ve anlamh iligkiler
oldugunu tespit etmiglerdir. Elde edilen bu bulgulardan yola cikarak isletmelerin kendine has ve
siirdiiriilebilir bir konsept yaratmalari, diger markalardan ayirt edici 6zelliklerini ortaya koymalari,
verdigi sozleri yerine getirmeleri ve miisterileri ile samimi ve dogal bir iligki kurmaya yonelik marka
Ozgiinliiglinii artic1 strateji ve uygulamalar gergeklestirmeleri durumunda arzu edilen marka giiveni ve

sadakatine ulasmanin kolaylasabilecegi soylenebilir.

Aragtirma sonuclarina gore marka giiveni ile marka sadakati arasinda pozitif ve anlamh bir iligki
bulunmaktadir. Tiiketicilerin kahve isletmeleri markalarinin verdigi sozleri yerine getirecegine,
memnuniyetsizlikleri giderecegine yonelik inancinin artmasi1 markaya yonelik sadakat davranigini
arttirmaktadir. Litetiirdeki bircok ¢alisma elde edilen bu arastirma bulgusunu destekler niteliktedir
(Yenigeri vd., 2010; Niyomsart ve Khamwon, 2016; Bicakc¢ioglu vd., 2018; Cavusoglu ve Demirag 2020).
Hizmet sektoriinde aymi hizmetin her seferinde ayni sekilde verilememesi hizmetin en temel
ozelliklerinden olsa da kahve isletmelerinin miisteri memnuniyetini garanti altina almasi,
memnuniyetsizlikleri gidermesi ve vaat ettiklerini yerine getirmesi miisterilerin ayn1 markayr hem
tekrarlanan satin alma davramsiyla hem de tutumsal olarak desteleyeceginin gostergesi olarak kabul
edilebilir.

Aragtirmanin bir diger bulgusu ise marka giiveninin agizdan agiza iletisim {izerinde pozitif ve anlamh
bir etkisinin oldugudur. Tiiketicilerin kahve isletmeleri markalarina yonelik giivenleri arttikca
yasadiklar1 olumlu deneyimleri yakin cevresine aktarma, markayla ilgili tavsiyede bulunma egilimleri
artmaktadir. Literatiirde benzer sekilde Gremler vd. (2001), Liao vd. (2010) ve Haider’in (2018)
aragtirmalarinda benzer bulgulara ulagilmistir. Arastirmada etki giicli bakimindan ikinci sirada marka
sadakati ile agizdan agiza iletisim arasinda yer almaktadir. Giiclii bir marka sadakatinin agizdan agiza
iletisimi arttirdig1 goriilmektedir. Literatiirde Marangoz (2007), Yeniceri vd. (2010), Niyomsart ve
Khamwon (2016), Bigak¢ioglu vd. (2018), Cavusoglu ve Demirag (2020) ¢alismalarinda benzer sonuglar
elde edilmistir. Tiiketicilerin kahve isletmelerine hissettikleri baglilik ve tekrarlanan satin almalarinin

igletmeyle ilgili daha fazla olumlu iletisim igerisinde bulunacagin gostermektedir.

Kiiresel kahve tiiketiminin istikrarh bir sekilde biiyiimesi, kahve endiistrisindeki rekabeti giderek daha
siddetli hale getirmektedir (Ge vd., 2021: 2). Rekabetin siddetine diren¢ gosterebilmede ise sadik
miisterilere sahip olmak, miisterilerin markaya giivenmesi ve isletme hakkinda olumlu iletisimin
yayllmasina destek olmasi stratejik rekabet aracina donilismektedir. Bu arastirmada marka

ozgiinliigiiniin marka giiveni iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Isletmelerin
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tutarly, siirdiiriilebilir, miisteriye vaatlerini yerine getiren, dogal bir markaya sahip olmalar1
miisterilerinin markalarina yonelik giivenlerini ve sadakatini artiracaktir. Ozgiin bir kahve isletmesine
sahip olmanin getirdigi giiven ve sadakat ise miisterilerin ¢evresiyle marka hakkinda olumlu iletigsimde
bulunmasina da olanak saglayacaktir. Marka ozglinliigiiniin devamlilik, orijinallik, giivenilirlik ve
dogallik boyutlariyla nasil saglanabilecegi kahve isletmeleri 6zelinde géz 6niinde bulunduruldugunda;
farkli kavurma, demleme ve sunum yontemleri gelistirmeleri veya tiiketiciye bunlar1 sergilemeleri,
diinyanin farkh noktalarindan gelen ¢ekirdeklere iligkin bilgilendirme yapmalari ve igletmeye has diinya
kahvesi karigimlar1 yapmalari, isletmenin konseptiyle uyumlu bir dekorasyon ile hizmet sunum ortamin
zenginlestirmeleri, magaza ici deneyimin paket kahve, aksesuarlarla ev ve ofis deneyimine aktarilmasi
gibi taktiklerin faydali olabilecegi ifade edilebilir. Marka Ozgiinliigii ile artan miisteri giiveni ve
sadakatinin tiiketiciler arasinda olumlu iletisime cevirebilmek icin {i¢iincii nesil kahve konseptiyle

uygun etkinlikler gelistirilmesi de arastirma érneklemi g6z 6niinde bulundurularak tavsiye edilebilir.

Elbette ki bu arastirmanin baz kisitlar1 bulunmaktadir. Oncelikle arastirma zaman ve maliyet kisitlar:
altinda gerceklestirilmigstir. Bir diger ve belki de en 6nemli kisit1 aragtirma veri toplama asamasinin
Covid-19 salgim golgesinde gerceklestirilmesidir. Covid-19 salgin1 boyunca restoran ve kafelerin siirh
sayida miisteriye hizmet vermesi, cogunlukla gel-al yontemi kullanilmasi, salginin seyrine gore kismi ve
tam kapanma tedbirleri altinda faaliyetlerini siirdiirmeleri nedeniyle arastirma tek bir isletme, bolge,
sehir veya marka 6zelinde gerceklestirilememistir. Arastirmanin bir diger 6nemli kisit1 bir 6nceki kisita
bagh olarak ortaya cikmigtir. Tiiketicilere sorular dogrudan bir marka veya markalar 6zerinde
yoneltilememistir. Katilimcilardan yerel veya 3. Nesil kahvecilere yonelik en son deneyimlerine gore
anketi cevaplandirmalar1 istenmigtir. Anketi cevaplayicilarin yerel/3. Nesil kahvecilerle ne
kastedildigini bildigi varsayilmigtir. Aragtirmada kullanilan 6rnekleme yontemi de ayni zamanda elde
edilen bulgularin aragtirma 6rneklemi ile sinirh kalmasina sebep olmaktadir. Gelecekte arastirmacilarin
aragtirma modelini genisleterek, arac1 ve diizenleyici degiskenlerin etkilerini ortaya koymaya yonelik
aragtirmalar gerceklestirmeleri, spesifik markalar veya {iirlin gruplar1 6zelinde farkli sektorlerde

uygulamalar gerceklestirmeleri literatiiriin gelisimine 6nemli katki saglayacaktir.
Yazar Katkilar

Calismaya 1. Yazar %50, 2. Yazar %50 oraninda katki saglamistir.

Cikar Catismasi Beyam

“Marka Ozgiinliigii, Marka Sadakati, Marka Giiveni ve Agizdan Agiza Iletisim Arasindaki Iliskilerin
Incelenmesi: Kahve Isletmeleri Ornegi” bashikl makalemiz ile ilgili herhangi bir kurum, kurulus, kisi
ile mali cikar catismasi1 yoktur ve yazarlar arasinda da herhangi bir ¢ikar catigmasi

bulunmamaktadir.
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Extended Abstract

The aim of this study is to investigate the relationships among brand authenticity, brand loyalty, brand trust,
and word of mouth. In accordance with this aim, the study was conducted on coffee houses’ clients. There has
been a visible increase in the number of enterprises serving in this sector while coffee consumption has emerged
as part of daily life. That coffee houses serve to their clients similar menus and services affirms the prominence
of branding in competition (Kim vd., 2020:2). Moreover, similarity of goods and services served in the coffee
houses has prompted brand authenticity to be underlined if the enterprises wish to be differentiated from their
competitors. Brand authenticity was adopted as a principal concept in this study and the relationships among

brand loyalty, brand trust and word of mouth were centralized on the basis of brand authenticity.

The study was designed on the basis of survey research as a pattern of qualitative research and it is a cross
sectional research with respect to its duration. The research universe consists of coffee houses’ clients above 18
who live in Turkey and who accepted to participate to the research voluntarily. Participants responded to
questions, taking into account their recent experiences in the local or third wave coffee houses. Convenience
sampling method was employed in the research. Due to Covid-19 pandemic, data was gathered online in
December 2020. 415 people were reached at the end of the data gathering process and 402 was procured. Data
quantity is sufficient to make structural equation modelling analysis. A pilot study was conducted with a sample
of 30 people for a preliminary work so that survey sheet can be grasped, response duration can be tested,
translation errors can be corrected, and reliability scale can be introduced. As a result of pilot study, reliability
scale was calculated with Cronbach’s Alfa (CA) internal consistency coefficient in SPSS program. Brand
authenticity scale, brand trust, brand loyalty scale and word of mouth were figured out CA: ,900; CA; 853; CA:
,878 and CA 938, respectively. That CA values of scales are above ,70 denotes that internal consistency is high.
After finalizing the questionnaire that followed the participants’ feedback, field work was conveyed.

Firstly, structural equation modelling that is based on covariance was used in the analysis of research data. First
and second order confirmatory factor analysis (CFA) that is related to multidimensional structures in the
research model was adopted. Two-stage approach was followed in the research model that was employed by
Anderson and Gerbing (1988). Measurement model was constituted in the first stage of this approach. In the
second stage, structural equation modelling was tested. AMOS and SPSS programs were used for data
analysis.63,4% of participants are women and 36,6% of them are men. Young, single and highly educated people

predominantly take part in the research.

Prior to structural equation modelling analysis, it was evaluated whether data set assures normal distribution
hypothesis. It is accepted that data set assures normal distribution hypothesis if skewness and kurtosis value of
variables in data set stands +2 intervals (George and Mallery, 2019). It is accepted that data set supports the
prerequisite of normal distribution because skewness and kurtosis value stand in the aforementioned values. In
the first step of structural equation modeling analysis, confirmatory factor analysis of brand authenticity was
implemented. According to primary level CFA results, factor loadings of each statement in the brand authenticity

scale is above ,70. Goodness of fit of first order CFA model stands above the threshold limit that is determined in
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the literature. According to second order CFA results, it is seen that factor loadings are above ,70 and goodness
of fit are similarly above the threshold limit that is determined in the literature. Measurement modelling that
brand authenticity, brand loyalty, brand trust, and word of mouth communication variables take place was
constituted and then analyzed. Evaluating the results of convergent validity of measurement model, it is detected
that factor loadings of brand authenticity structures stand ,739- ,923 intervals; factor loadings of brand loyalty
structures stand ,661- ,947 intervals; factor loadings of brand trust stand ,873- ,940 intervals; factor loadings of
structures in the word-of-mouth communication variable stand ,849- ,944 intervals. In convergent reliability, it
is accepted that CR values are above ,70 and AVE values are above ,50 threshold values. It is seen that reliability
values of variables in the model are above ,70. According to the findings, measurement model assures convergent
reliability. When examining data that belong to discriminant validity of measurement model, it is seen that
square root of AVE values are higher than correlation among variables and AVE value stands above MSV value.
Measurement model therefore assures discriminatory validity. It is pointed that model and data set are
compatible when goodness of fit of measurement model stands in the threshold that is determined in the

literature.

As a result of the analysis of research model, all research hypotheses were supported. It is concluded that there
are positive and significant relationships between brand authenticity and brand trust (,742; t: 15,469); brand
authenticity and brand loyalty (f: ,442; t: 7,366); brand trust and brand loyalty (f3: ,397; t: 6,914); brand trust
and word of mouth (f3: ,205; t: 4,651); brand loyalty and mouth of word communication (f: ,712; t: 15,471). The
strongest relationship in the research model is between brand authenticity and brand trust. When the perception
of consumers on brand authenticity broadens, they exhibit more confidence for the brand. Another prominent
research finding is that brand loyalty vigorously increases word of mouth communication. Therefore, it is shown
that consumer loyalty for the coffee houses and their repetitious purchase lead to a more positive communication

for the enterprises.

The study was conducted under time and cost constraint. Another important research constraint is that data
gathering process unfortunately followed Covid-19 pandemic. It would be benign for the researchers that they
investigate brand authenticity in connection with specific brands, advance models that incorporate mediator and

moderator variables, and contribute to the literature in the future.

Ek 1: Ankette yer alan ifadeler

Marka Ozgiinliigii (Bruhn vd., 2012) (1: Kesinlikle Katilmiyorum; 5: Kesinlikle
Katiliyorum)

MOz1: Marka zaman icerisinde tutarhdir.

MO2: Markanin kendine sadik kaldigini diisiiniiyorum.

MO3: Marka siireklilik gostermektedir.

MOg4: Markanin siirdiirdiigi net bir konsepti vardir.

MO5: Marka diger markalardan farkhdir.

MOG6: Marka diger markalardan 6ne ¢itkmaktadir/goze carpmaktadir.
MO7: Markanin benzersiz oldugunu diisliniiyorum.

MOS8: Marka kendini diger markalardan acikca ayirt ediyor.

MOg: Deneyimlerime gore marka verdigi sozleri tutmaktadir.

MO10: Marka vaat ettiklerini sunmaktadar.
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MO11: Marka verdigi sozlerde inandiricidir.
MO12: Markanin verdigi sozlere giivenilir.
MO13: Bu marka yapay goriinmez.

MO14: Marka hakiki/gercek bir izlenim yaratur.

MO15: Marka dogal oldugu izlenimini verir.

Marka Giiveni (Schallehn vd. 2014; Han vd. 2015; Chaudhuri ve Holbrook 2001) (1:
Kesinlikle Katilmiyorum; 5: Kesinlikle Katiliyorum)

MGi: Bu markaya giiveniyorum.

MGz2: Soziinii yerine getirmede bu markaya giiveniyorum.

MG3: Hizmet memnuniyetsizliklerini ¢6zmede bu markaya giivenirim.

MG4: Bu marka memnuniyeti garanti eder.

Marka Sadakati (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Zehir vd., 2011; Busser ve Shulga, 2019;
Cakirkaya ve Karaboga, 2019; Nam vd., 2011) (1: Kesinlikle Katilmiyorum; 5: Kesinlikle
Katiliyorum)

MSa1: Fikrimi soran herhangi birine bu markay: tavsiye edecegim.

MS2: Bu markadan aligveris yapmaya devam edecegim.

MS3: Bu marka ile iligkimi siirdiirecegim.

MS4: Bu markaya diger markalara gore daha fazla fiyat 6demeye istekliyim.

MS5: Bu markaya gelecekte tekrar gelecegim.

Agizdan Agiza iletisim (Gremler ve Gwinner, 2000) (1: Kesinlikle Katilmiyorum; 5:
Kesinlikle Katiliyorum)

AAT1: Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu markaya tercih etmesi icin tesvik ederim.

AAI2: Herhangi biri benden bir marka ile ilgili tavsiye istediginde bu markay: tavsiye ederim.

AAI3: Markalarla ilgili bir konusma oldugunda bu marka ile ilgili yorumda bulunurum.

AAI4: Bu markay1 arkadaglarima gergekten tavsiye ederim.



