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Oz

Bu ¢alismamn amaci, marka ozgiinliigii ve alt boyutlar: olan siireklilik, orijinallik, ozgiinliik ve dogalligin
incelenmesi ve marka 6zgiinliigiiniin tiiketicilerin marka sadakati iizerindeki etkilerini ortaya koyarak tiiketici
tercihlerini ortaya koymaktir. Arastirmanin evrenini Gaziantep ilinde yasayan ve ¢alismaya goniillii katilan 400
cep telefonu kullanicisi olugturmaktadir. Veriler kolayda ornekleme yontemiyle, anket teknigi kullanilarak elde
edilmis olup SPSS 23 ve AMOS programlart kullanilarak analiz edilmistir. Cep telefonu markalarina yénelik
olarak yapilan arastirmada, 400 tiiketiciye ulasilmis olup marka ézgiinliigiiniin dogallik boyutu hari¢ diger
boyutlarimin marka sadakatine olumlu katkilart oldugu ve tiiketici davramiglarinin ézgiin olarak algilanan
markalardan etkilendigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalasma, Marka Ozgiinliigii, Marka Sadakati

Abstract

The aim of this study is to reveal consumer preferences by revealing the effects of brand identity and sub-
dimensions, continuity, originality, authenticity and naturalness, and brand authenticity on consumers' brand
loyalty. The universe of the research is composed of 400 mobile phone users living in Gaziantep and voluntarily
participating in the study. The data were obtained convenience sampling by using the survey technique and
analyzed by using SPSS 23 and AMOS programs. In the research conducted for mobile phone brands, it has
been found that 400 consumers have been reached and it has been found that brand authenticity positively
contributes to brand loyalty of dimensions other than the naturalness dimension and consumer behavior is
influenced by brands that are perceived as original.
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1.GIRIS

Biiyiik capta yasanan ekonomik krizler ve politika istikrarsizliklar1 seklindeki birtakim olaylar
nedeniyle giderek artan bir belirsizlik hissiyle tanimlanan giinliimiiz toplumu, bu belirsizlik hissini
glinlik hayatlarmnda kullandiklar1 markalarda, 6zgilinliik arayisiyla azaltmayi denemektedirler. Sahte
ile gercek ayriminin dnemli oldugu giiniimiiz piyasalarinda 6zgiinliik, belirsizligin var oldugu bu
ortamda markanin basarisinda ve modern pazarlamanin énemli bir geregi haline gelmistir (Demirel ve
Yildiz, 2015: 84). Genel olarak, 6zgiinliiglin bir dogrulama siirecini, yani baz1 gergegi veya gercegi
degerlendirerek agikladigi konusunda anlagsma vardir. (Newman ve Dhar., 2014: 372). Yiizyillar
oncesine dek uzanan, ancak 18. ylizyilin sonlarinda popiilerlik kazanan 6zgiinliikk kavram, bugiin
neredeyse hayatin her alaninda kullanilir hale gelmistir. Isletmeler iizerinde seffaflik, agiklik ve bir
takim sorumluluklarin yerine getirilmesi noktasinda baski unsuru (Dayang Kiyat ve Simsek, 2017: 46)
olan 6zgiinliik, insanlar1 ortak degerler etrafinda toplayarak bir arada tutma, belirli bir grubun lyesi
olmalarimni saglama, dolayisiyla sahibine aidiyet hissi kazandirma gibi unsurlar1 biinyesinde barmdiran
0zel bir kavram olarak literatiirde yerini almistir.

Markayla ilgili bir ¢ok 6zelligin dikkate alinmasina ragmen tiiketicilerin bunlarin disinda da
baska ozelliklere yonelmesi markanin 6zgiinliigiinii daha da 6n plana ¢ikarmakta ve pazarlamada etkili
olmaktadir.

Marka Ozgilinliigii kavramu pazarlama disiplini i¢in giderek artan bir dneme sahip olmakta,
pazarlama taktigi olarak 6zgiinlilk kavrami daha da vurgulanmakta ve pazarlama yonetiminin hedef
boyutu olarak marka 6zgilinliigliniin 6nemi tiiketiciler tarafindan teyit edilmektedir(Fritz ve dig., 2017:
325). Yapilan c¢alismalar Ozgiinliigiin, deger, kisilik, kimlik, imaj, konumlandirma, prestij,
farkindalilik ve taahhiit gibi marka ile ilgili pek ¢ok kavrami kapsadigini, dolayisiyla marka
konusunda bir semsiye vazifesi gordiigiinii ortaya koymaktadir (Schallehn ve dig., 2014: 194). Marka
Ozgiinliigli i¢in yapilan biitlin ¢aligmalar ve harcamalarin biiyiik bir fayda saglayacagi ayrica isletme
yoneticilerine satiglarmi arttrmada biiyilk faydalar saglayacagi anlasilmaktadir. Bu nedenle
tiketicilerin 6zgiinliik algilarmin incelenerek anlasilmasi, tiiketicilerde marka sadakati ve markayla
ilgili tutumlarin1 da anlagilmasini agiklar niteliktedir (Napoli ve dig., 2014: 1090).

Marka Ozginliigiiniin pazarlama alaminda daha fazla kullanilmasi ve kavramin tanitimi
bakimindan yapilan bu ¢alismalarin 6nemi artmakta, ayrica marka 6zgiinligi ile diger kavramlarin
iligkilerini ortaya koymasi, marka oOzgilinligiyle ilgili olan sinirh calismalara katki sunmasi
beklenmektedir. Calisma nicel bir ¢aligma olup, marka 6zgiinliigiiniin marka sadakati ile olan iligkisi
ve bu iligkide tiiketicilerin marka 6zgiinliigiinden nasil etkilendikleri sorusuna yanit aranmustir.

2. LITERATUT TARAMASI
2.1. Marka Kavramm Ve Marka Ozgiinliigii

Uriin ya da hizmeti rakiplerinden ayiran, harf, sekil, renk, isaret, ambalaj gibi birtakim &zelliklerle
aciklanan marka; kendine has ozellikleriyle tutku ve duygusal degerler yiiklenebilen bir degerler
kiimesi olarak agiklanir (Ak, 2009: 1). Ureticiler tarafindan sunulan iiriinlerin kimligini belirlemede
ayirt edici olan marka ayni zamanda tiriinlerin rakip tirtinlerden ayirt edilmesini saglayan sekil, isim ve
simge gibi bilesenlerden olugmaktadir (Arpaci, Ayhan, Bége, Tuncer, Uner, 1992: 87).

Marka, tiiketicinin bir Uriinii tercih etmesindeki en 0nemli unsurlardan birisidir. Ciinkii; {irtin
kendisini digerlerinden farklilastiran 6zellikleri marka ile gosterebilir. Marka tiiketiciler igin iyi
hizmet, kalite, gliven ve kendini ifade etme anlamina gelmektedir (Erge, 2011: 3).

Tiiketicilerin karar verme siireclerinde ve satin alma davranislarinda 6zgiinliik kavrami
onemli olmaktadir. Tiiketicilerde ileriki donemlerde marka giiveninin olusmasini saglayarak
sunulan 6zgiinliik deneyimi tutarh bir sekilde biiyiiyebilmek i¢in gereklidir (Eggers ve dig.,
2012: 346). Bir markanin kaliteye 6nem vermesi, ilkelerle hareket etmesi miisteri memnuniyeti
acisindan biiyiik 6nem tagsimaktadir.
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Tiiketicilerin markay1 tercih etmenlerinde c¢esitli etmenlerin rol oynadigi bilinmektedir. Bu
nedenle tiiketicilerin satin alma siireglerinin Oncesinde ve sonrasinda ne gibi etmenlerden
etkilendiginin ve kararlarina yon veren etmenlerin neler oldugu arastirilmalidir (Durmaz ve Bahar,
2011: 62).

Bireylerin 6zgilinlik icin istekleri yeni degildir. Tiiketici tiiketim seciminde uzun siiredir
devam eden bir faktordiir. Aslinda otantik lriinlerin tiiketilmesinin, hayali bir diinya olarak
algilanan seyde otantiklik arayisi sergiledigi ve post-modern diinyada yetkisizlik tehditleriyle
celistigi one siiriilmiistiir (Liao ve Ma, 2009: 92).

Arastirma disiplinleri boyunca, 6zgiinliik esas olarak bir konuya bagl davramgsal nitelik olarak
anlagilir (Fritz ve dig., 2017: 326). Otantiklik, kokeni Yunanca olan bir kelimedir ve Latincede otantik
kelimesi gilivenilir anlamindadir. Orijinal, ger¢ek ya da dogru ya da diiriistliikk ve basitlikle karakterize
edilen her seyi tamimlamak ic¢in kullamlir. Ayrica, samimi, 6zgiin ve masum bir sey olarak
adlandirilabilir (Assiouras ve dig, 2015: 539).

Bir tek tanimdan s6z etmenin miimkiin olmadig1 pazarlama literatiirii incelendiginde terimlerim
fazlalig1 ile Ozgiinlik kavraminin yorumlamalarma ragmen Ozgiinliik; gercek, asil ve dogru olan
seklinde yaygin olarak literatiirde yer almaktadir (Beverland ve Farrelly, 2010: 840). Ozgiinliik,
tiiketiciler arasinda degisen orijinallik gereksinimi ve ortaya ¢ikan orijinalligin yorumlanisiyla tiiketici
tercihlerini yonlendiren bir degerlendirme ve karar verme kriteridir (Beverland ve Farrelly, 2010:
839). Ozgiinliik, zamanla marka degerlerinin gelistirilmesine ve tutarli marka davramsma &nemli
yatirimlar yapilmasi gerekmesine ragmen, arzu edilen bir marka karakteristigi olarak giderek daha
fazla taninmaktadir (Morhart ve dig., 2015: 203).

Ozgiin markalar orijinal, giivenilir ve anlamli olarak algilannms markalardir. Ozgiinliigiin
saglanmasi ise gelenekc¢i, miikkemmelligin hedeflendigi ve firmalarm kar beklentilerinin tiiketicilerde
ikinci planda tutuldugunun hissettirilmesi ile saglanmasi gerekmektedir (Beverland, 2005a: 1008).
Tiiketicilerin géziinde 6zglin markalar ustalarca, el yapimiyla, dogal tirlinlerle {iretilen Giriinler olarak
goriilmektedir (Beverland, 2006: 254; Fine, 2003: 169). Ozgiin olarak algilanan markalar sembolik
kaliteleri ile duygusal diizeyde tiiketicilerle baglant1 kurma yetenegine sahiptir.

Bu calismada, marka orijinalligi, tiiketicilerin bir markaya atfettigi gercekligin subjektif bir
degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Mevcut literatiirden, marka 6zgiinliiglintin ¢ok yonlii oldugu
ve miras, nostalji, kiiltiirel sembolizm, samimiyet, is¢ilik, kalite taahhiidii ve tasarim tutarlilig: algilari
etrafinda insa edildigi aciktir (Napoli ve dig., 2014: 1091). Marka uygulayicilar1 genellikle orijinalligi
bir anahtar olarak ilan ettiler 6zellikle para kaynagi sikintilar1 ve giiven erozyonu zamanlarinda
rekabet avantaj1 kaynagi olarak gordiiler (Eggers ve dig., 2012: 340).

2.2. Marka Sadakati

Sadakat kelime anlamu ile i¢ten baglilik olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda marka sadakati markaya
olan baglilik olarak yorumlanabilmektedir. Tiiketicilerce dnceden satin alinip kullanilan bir markanin
yine tiiketicilerce satin alma egilimi gosterilmesi ve belirli bir siire boyunca birgok markaya karsi o
markanin olusturdugu olumlu tutum ve tiiketicilerdeki davranissal tepki marka sadakati olarak ifade
edilir (Onaran ve dig., 2013: 6).

Kavram olarak marka sadakati, tiiketicilerde markaya olan baglhiligin1 yansitmaktadir.
Isletmeler agisindan marka sadakatini saglamak asil gérevlerden biridir. Boylece sadik miisteriler
rakip markalar1 inceleme yoluna gitmemekte ve marka sadakati olusturduklari firmanin mallarim
almaya devam etmektedirler. Bu da isletmelerin rekabet ortaminda varliklarmi devam ettirmesine
yarayan Onemli bir rekabetci {istiinliik kaynagi olmaktadir (Yasamin, 2016: 13). Miisteri sadakati,
isletmelerin ileriki siirelerde var olabilmeleri icin anahtar bir bilesendir ve yiiksek performansin daha
kolay ve giivenilir kaynagi olarak goriilmektedir (Burul, 2012: 36). Marka sadakati davranigsal
anlamda da tiiketicilerin ilerleyen donemlerde o markay1 yeniden satin almak istemesidir. Boylece
tiiketicilerle iiriin arasinda kademeli olarak giiclenen bir iliski olustugu varsayilmaktadir (Ozkiris,

491



Akademik Aragtirmalar ve Calismalar Dergisi Journal of Academic Researches and Studies
Yil: 2018, 10(19): 489-501 Year: 2018, 10(19): 489-501

Makale Tiirii: Arastirma Makalesi Paper Type: Research Paper

2010: 31). Jacoby ve Chestnut tarafindan yapilan marka sadakati tammi genel kabul gdrmiis
tamimlardandir. Buna gore; rastgele olmayan, davramigsal tepkiyle satin alman, zamanla devam
ettirilen, karar alma mekanizmasiyla yiiriitiilen, alternatifler arasindan se¢imle alinan bir psikolojik
stirecler fonksiyonu olarak tanimlanmigtir (Demir, 2012: 105).

Psikolojik bir siire¢ olarak ta agiklanan marka sadakati; tiiketicilerin diger markalar igerisinde
marka sadakati olusturdugu markayi tesadiifi olmayan bir sekilde tercih etmesine ve sonrasinda da bu
alimlara devam ederek yalnizca belirli bir markay1 satin alma niyeti olarak ifade edilir (Avcilar, 2008:
14). Tiiketicinin belirli bir markanin iiriiniinii devamli olarak satin almasi, onu tercih etmesi marka
sadakati olarak adlandirilabilmektedir. Marka sadakatine yol acan en Gnemli etkenlerin baginda
tiiketicinin triinii kullanmas1 ya da deneyimlemesi sonucunda, kendisinde olusan tatmin duygusu
gelmektedir. Marka sadakatinin olusabilmesi i¢in tiiketicinin sadece kisa vadede degil, gelecekte de o
markay1 almak istemesi gerekmektedir (Aktuglu, 2004: 36).

Odabas1 ve Baris, tliketici davramsi tizerine yaptiklari calismada marka sadakatini;
“tiiketicilerin baglandigi markayi diger markalara oranla daha sik ve daha uzun donemlerde satin
almay1 siirdiirmesi ve markaya karsi olumlu duygular igerisinde olmasi’’ seklinde tanimlamis olup,
marka bagimliginin ortaya ¢ikabilmesinin de bazi kosullara (davranigsal, belirli siirelerde ortaya ¢ikan,
birgok marka secenegi olan ve degerlendirilen psikolojik bir siire¢) bagli olarak olugmasi gerektigini
ifade etmislerdir (Odabas1 ve Barig, 2002: 100-102).

2.3. Marka Ozgiinliigii Ve Marka Sadakati Arasindaki Iliski

Literatiir taramasi neticesinde elde edilen bilgiler, marka 6zgiinliigiiniin; marka degeri, marka bagliligi,
marka imaji ve marka giiveni gibi marka ile ilgili ¢ok sayida kavramla iligkili olduguna ve bunlar
iizerindeki etkilerine isaret etmektedir (Choi ve dig., 2015: 235; Morhart ve dig., 2015: 206;
Assiouras, 2014: 541; Newman ve Dhar, 2014: 375; Eggers ve dig., 2013: 4345;). Bunun temel nedeni
marka 6zgiinliigliniin kapsayici bir kavram olmasidir. Ciinkii bu kavram, marka ile ilgili neredeyse
tiim kavramlardan az ya da ¢ok bir seyleri barindirmaktadir.

Modern pazarlamanin temel taslarindan biri olarak goriilen 6zgiinliik arayis1 marka basarisi igin
onemli 6ge seklinde goriilmektedir (Demirel ve Yildiz, 2015: 84). Cagdas pazarlamanin 6nemli
unsurlarindan biri olan marka ozgiinligii, beklentilerin karsilanmasiyla saglanacak olan giliven
duygusunun, devaminda ise sadakat davranisinin gelismesine katki saglayacaktir. Boylelikle tiiketici
ile marka arasinda gelisen pozitif iletisim ve baglilik, beraberinde marka tercihinde istikrari da
getirecektir. Ayrica sahip olunan marka 6zgiinliigiiniin (Lynch, 2000: 39) diger marka kavramlar1 ve
tutundurma ¢abalarinin etkisini artiran bir katsay1 6zelligi tasidigini sdylemek miimkiindiir.

Marka 6zgiinliigli; tanimlanan marka ticareti, marka anlasilirligi, markanin sosyal sorumlulugu,
marka mesrulugu, gerceklerle drtiisme ve calisan tutkusu olarak agiklanmakta ve marka 6zglinliigiiniin
olumlu etkileri kaliteyle ilgili ki bu da tiiketicilerin davranigsal niyetlerini olumlu etkilemektedir (Fritz
ve dig., 2017: 325). Dolayisiyla marka sadakati olusturulan tiiketicilerde, bir markaya daha fazla para
O0demeyi miimkiin kilmak ancak onlarin iiriine karsi memnuniyet seviyelerinin arttirilarak o tiriinii
satin alma egilimi gostermelerine baglidir (Arikan ve Telci, 2014: 91).

Marka oOzgiinliigliniin fark yaratmak isteyen igletmeler acisindan 6neminin fark edilmesi ve
marka Ozgiinliigine etki eden faktorlerin bilinmeye ihtiyag duyulmasi ¢aligmanin 6nemini ortaya
koymakta olup marka 6zgiinliigliniin boyutlarinin marka sadakatini nasil etkiledigini ve 6zgiin olarak
algilanan markalarin tiiketici davranigin1 nasil etkiledigini belirlemek c¢alismamizin amacini
olusturmaktadir. Hizli gelisen cep telefonu piyasasi ¢ok sayida marka ve modelin olmasi ve bunlarin
tilketiciler nezdinde siirekli yenilenme arzusu, tiiketicilerde marka algis1 olusturabilecegi
diistintildiigiinden bu sektor se¢ilmistir.
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3. METERYAL VE YONTEM

Caligmanin yontemi kapsaminda model ve hipotezler, amag ve dnem, evren ve drneklem, veri toplama
yontemi, kullanilan Slgekler ve analiz yontemine iliskin bilgilere yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Literatiir taramasi neticesinde, marka 6zgiinliigii ile marka sadakati iligkisinin arastirma modeli, var
olan degiskenler cergevesinde olusturulmustur. Aragtirmanmn model ve hipotezleri Sekil 1’de
gosterilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

MARKA OZGUNLUGO

Marka 6zgiinliigii ile marka sadakati arasindaki iliski hipotezi asagidaki sekilde siralanmistir:
H1: Marka 6zgilinliigiiniin siireklilik boyutu marka sadakatini anlamli ve pozitif yonde etkiler.
H2: Marka 6zgiinliigiiniin orijinallik boyutu marka sadakatini anlamli ve pozitif yonde etkiler.
H3: Marka 6zgilinliigiiniin giivenilirlik boyutu marka sadakatini anlamli1 ve pozitif yonde etkiler.
H4: Marka 6zgilinliigiiniin dogallik boyutu marka sadakatini anlamli ve pozitif yonde etkiler.

H5: Marka 6zgilinliigii marka sadakatini anlamli ve pozitif yonde etkiler.

5.2. Arastirmanin Amac¢ ve Onemi

Arastirmanin temel amaci1 marka 6zgilinliigiiniin alt boyutlar1 olan siireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve
dogalligin marka sadakati iizerine olan etkilerini incelemektir. Bu amagla tiiketicilerin marka
Ozgiinliigl algilarinin, marka sadakatine etkilerinin ortaya konmasi amaglanmastir.

5.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Gaziantep ilinde yasayan, c¢aligmaya goniillii katilan 400 cep telefonu
kullamicist olusturmaktadir. Sekaran on milyonluk evrende gerekli 6rnek biiyiikliigiinii 384 olarak
belirtmistir. Bu arastirmada da Ornek biiyiikliigli 384 olarak belirlenmistir. (Sekaran, 2013:294;

493



Akademik Aragtirmalar ve Calismalar Dergisi Journal of Academic Researches and Studies
Yil: 2018, 10(19): 489-501 Year: 2018, 10(19): 489-501

Makale Tiirii: Arastirma Makalesi Paper Type: Research Paper

Altunisik vd., 2005: 127). Anket uygulamast Ocak 2018’ de yapilmistir. Kolayda ornekleme
yontemiyle 460 tiiketiciye anketler dagitilmis ve 415 tiiketiciden geri doniis saglanmistir. Anketlerin
incelenmesi neticesinde 15 anketin iyi durumda olmadig1 anlagilarak analizler 400 anket iizerinden
yapilmusgtir.

5.4. Arastirmanin Yéntemi ve Kullamlan Olcekler

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Elde edilen veriler SPSS 23 ve AMOS
programi kullanilarak analiz edilmistir. Caligjmada uygulanan anket iki bdlimden olugmaktadir.
Birinci bolimde katilimecilarin demografik 6zelliklerine yonelik olarak; cinsiyet, medeni durum,
egitim durumu, yas, aylik toplam aile geliri ve kullanilan cep telefonu markasi olmak iizere 6 soru yer
almakta, ikinci boliimde ise marka Ozgiinliigii ve marka sadakatini Ol¢en ifadeler bulunmaktadir.
Arastirmada faydalanilan 6zgiinliik 6lgegi 4 alt boyut ve 15 ifadeden olusmaktadir. Bu alt boyutlardan
ilk 4 ifade siireklilik, ikinci 4 ifade orijinallik, {iglincii 4 ifade giivenilirlik ve 3 ifade de dogallik
boyutlarmi 6lgmektedir (Bruhn ve dig: 2012: 567-576). Marka sadakati ise 5 ifadeyle dlgiilmektedir
(Netemeyer ve dig: 2004: 209-224). Arastirma 0lgegi toplamda 20 ifadeden olusmaktadir. 5°li Likert
tipi dereceleme kullanilan 6l¢eklerde “kesinlikle katilmiyorum (1), katilmiyorum (2), kararsizim (3),
katiliyorum ve (4) kesinlikle katiliyorum (5)” seklinde ifadeler yer almaktadir.

Anketler cep telefonu kullanicilarina yonelik yapilmis olup kullandiklari cep telefonu markasini
esas alarak cevaplandirmalar1 istenmistir. Cep telefonlar1 sektoriiniin secilmesinin nedeni ¢ok fazla
marka ve modelin olmasi ve bunlarin siirekli olarak yenilenerek satin alma davranislarinin
tiiketicilerde markaya yonelik algilamalarimi ortaya koyabilmektir.

Anket sorularmin gilivenilirligini saptamak amaciyla Cronbach Alpha kullanilmustir. Yapilan
inceleme sonucunda marka Ozgiinliigiiniin alt boyutlarimin sirasiyla giivenilirlik katsayilar1 su
sekildedir; siireklilik 0,91, orijinallik 0,87, giivenilirlik 0,92 ve dogallik 0,84 olarak belirlenmistir.
Marka Ozgiinliigliniin genel giivenilirlik diizeyi ise 0,92 olarak hesaplanmustir. Marka sadakatinin
genel gilivenilirlik kat sayis1 0,89 olarak hesaplanmistir. Hair vd. (2006) giivenilirligin 0,70 ve iizerinde
olmasinin, giivenilirlik agisindan “iyi” olarak nitelendirilebilecegini belirtmislerdir. Analiz sonucunda
calismanin Olgek giivenilirlikleri 0.84-0.92 arasinda olan “marka 6zgilinliigli” ve “marka sadakati”
Olgekleri giivenilirlik agisindan “iyi” olarak kabul edilmektedir.

Arastirmada degiskenlere normallik testi gerceklestirilmis ve sonuglar tablo 1 de gosterilmistir.

Tablo 1: Normallik Testi

Degiskenler Ortalama S;(Zggngt Carpikhk  Basikhik
Stireklilik 3,62 0,93 -0,790 0,293
Orijinallik 3,24 0,95 -0,007 -0,511
Giivenilirlik 3,48 0,84 -0,672 0,312
Dogallik 3,48 0,84 -0,672 0,312
Marka Sadakati 3,12 1,01 -0,039 -0,804

Shao (2002)* gore verilerin normal dagilimi icin bulanan kurtosis (basiklik) ve skewness
(carpiklik) degerlerinin +3 arasinda olmasina bagli oldugunu belirtmistir. Bulunan sonuglara gore
veriler normal dagilim gostermektedir.

Aragtirmada kullanilan olgeklere iligkin kesfedici faktor analizi yapilmistir. Yapilan testler
sonucunda marka 6zgiinliigii dlceginin Barlett Kiiresellik Testi anlamli (p<,001) ve KMO testi sonucu
0,904 ¢ikmistir. Faktor analizi sonucunda marka 6zgiinliigliniin alt boyutu olan siirekliligin faktor
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yiikiiniin 0.72 ile 0.79, orijinalligin faktor yiikiiniin 0,75 ile 0,83, glivenilirligin faktor yiikiiniin 0,74 ile
0,84 ve dogalligin faktor yiikiiniin 0,82 ile 0,91 arasinda oldugu tespit edilmistir.

Marka sadakati 6lgeginin Barlett Kiiresellik Testi anlamli (p<,001) ve KMO testi sonucu 0,855
cikmistir. Faktor analizi sonucunda marka sadakatinin faktor yiikiiniin 0,79 ile 0,90 arasinda oldugu
tespit edilmistir.

Yapilan KFA den sonra AMOS paket programi ile dogrulayicit faktér analizi yapilmustir.
Dogrulayic1 faktor analizi dlgme modeli Olgegin gecerliligini test etmek icin kullanilmaktadir
(Anderson ve Gerbing, 1988). ilgili 6lgme modeli &nceden olusturulmus bir model araciligiyla
gozlenen degiskenler yardimi ile gizil degisken olusturmayir hedeflemektedir (Myers, 2000).
Arastirmada marka 0zgiinligli ve marka sadakati ile olusturulan model test edilmektedir. Boylelikle
soru formunda ki ifadelerin 6l¢lilmek istenen degiskenleri ne derece agikladigi belirlenmektedir.

Tablo 2: Degiskenlerin Uyum lyiligi Degerleri

Desiskenler ’ of CMIN/DF | GFI=.8 | AGFI>8 | IFI>.0,8 | NFI>0,9 | CFI>.9 | RMSEA<0
= x <5 5 0 0 0 0 8
Marka 157,

Ozgiinliigii | 377 78 2,018 .95 .92 .98 .96 .98 .051
Marka 7,32
Sadakati 5 3 2,441 .99 .96 .99 .99 .99 .060

Sekil 2: Dogrulayici Faktor Analizi Marka Ozgiinliigii
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Sekil 3: Dogrulayic1 Faktor Analizi Marka Sadakati

markas=adakativ

markasadakatiZ

markaszadakati2

markasadakafi

markasadakati4

markaszadakatis

6. BULGULAR

Bu boliimde ilk olarak katilimcilara iliskin demografik bilgilere yer verilmistir. Daha sonra
arastrmada elde edilen verilerle korelasyon ve regresyon analizleri yapilarak bulgular ortaya
konulmustur.

6.1. Katihmeilara fliskin Demografik Ozellikler

Katilimcilarin demografik ozelliklerini agiklayan bulgulara bakildiginda katilimcilarm %57,3’si kadin
oldugu goriilmektedir. Yaslara gore dagilim incelendiginde katilimcilarin en ¢ok %49,3 ytizdesi ile 35-
45 yag araliginda oldugu gorilmektedir.
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Tablo 3: Demografik Ozellikler

Demografik Degiskenler n %
. Erkek 171 42,8
Cinsiyet Kadin 229 573
18-25 13 3,3
25-35 147 36,8
Yas 35-45 197 49,3
45-55 35 8,8
55< 8 2,0
. Evli 352 88,0
Medeni Durumu Bekar 38 9.5
Dul 10 2,5
Hki’)gretim 65 16,3
Lise 108 27,0
Egitim On lisans 43 10,8
Lisans 157 39,3
Master 27 6,8
Samsung 177 44,3
Apple 133 33,3
Lg 23 5,8
Marka Tercihi Huawei 12 3,0
Lenova 13 3,3
Sony 12 3,0
Diger (Vestel, HTC, Nokia vb.) 30 7,5

Arastirma kapsaminda hipotez testlerinin yapilmasi noktasinda oOncelikle degiskenler arasi
iligkilerin Ol¢ililmesi amaciyla korelasyon testi gergeklestirilmistir. Yapilan analize iliskin detaylar
tabloda gosterilmektedir.

Tablo 4: Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5
P. Korelasyon 1
1.Siireklilik  Sig. (2-tailed)
N 400
P. Korelasyon 666 1
2.0rijinallik  Sig. (2-tailed) ,000
N 400 400
P. Korelasyon 754" 594" 1
3.Giivenilirlik Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 400 400 400
P. Korelasyon 2107 2417 285" 1
4.Dogallik Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 400 400 400 400
& Marka P. Korelasyon 6217 681" 628" ,198™ 1
Sadakati Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 400 400 400 400 400

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
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Tablo 4’ de yer alan sonuglara gore anlamlilik oranmin (Sig. 2-tailed) 0.05” ten kiiciik oldugu
marka Ozgiinliigli boyutlar1 olan siireklilik, orijinallik, gilivenilirlik ve dogallik ile marka sadakati
arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski ( p < 0,01) oldugu goriilmektedir.

Hedeflenen hipotezler arasindaki iliskinin agiklanmasi amaciyla regresyon testi yapilmustir. Ilgili
hipotezlerin sonuglari tabloda gosterilmektedir.

Tablo 5: Regresyon Testi 1 (Marka Ozgiinliigii Boyutlarimn Marka Sadakatine Etkisi)

Degisken B Std. Hata B T P Tolerans VIF
Sabit ,034 232 ,149 882

Siireklilik 133 ,062 122 2,156 ,032 358 2,794
Orijinallik 465 ,050 436 9,387 ,000 531 1,882
Giivenilirlik ,336 ,064 ,280 5,260 ,000 404 2,476
Dogalhk -,019 ,055 -012  -345 730 908 1,101
R=,739 R?= 0,547 AR?*= 542 Durbin-Watson= 1,876

Frseg= 119,105 p< 0,000

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Bulunan sonuglara gore marka 6zgiinliigii boyutlarindan orijinallik ve giivenilirligin marka sadakatine
yonelik bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan “HI:
Marka ozgiinliigiintin stireklilik boyutu marka sadakatini anlamli ve pozitif yonde etkiler.”,“H2:
Marka ozgiinliigiiniin orijinallik boyutu marka sadakatini anlamli ve pozitif yonde etkiler” ve “H3:
Marka o6zgiinliigiiniin - giivenilirlik boyutu marka sadakatini anlamli ve pozitif' yonde etkiler.”
hipotezleri kabul edilmistir. Ancak “H4: Marka ozgiinliigiiniin dogallik boyutu marka sadakatini
anlamli ve pozitif yonde etkiler.” hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 6: Regresyon Analizi 2 (Marka Ozgiinliigiiniin Marka Sadakatine EtKisi)

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Degisken B Std. Hata B T P Tolerans VIF
Sabit -,624 186 -3,348 001

Marka 1,053 051 716 20478 000 1,000 1,000
Ozgiinliigii

R=,716 R’= 0,513 AR?*= 512 Durbin-Watson= 1,816

F(1'235)= 419,350 p< 0,000

Tablo 6’ da ki sonuglara gore marka 6zgiinliigiiniin, marka sadakatine yonelik bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Olusturulan “Hs: Marka ozgiinliigii marka sadakatini anlaml ve pozitif yonde etkiler.”
hipotezi kabul edilmistir.

7. SONUC VE ONERILER

Rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiizde 6zgiinliigiin markalara rekabet sagladigi tiiketiciler
tarafindan 6zgilinliige daha fazla talep gosterildigi ¢alismalardan anlagilmaktadir.

Farkli agilardan ele alinan marka ozgiinliigii tiiketici davramisini etkileyen bir faktér olarak
literatiirde cesitli calismalara konu olmustur. Calismamiza benzer sekilde Demirel ve Yildiz (2015),
bilgisayar markalar1 {izerine yaptiklar1 arastirmada marka ozgiinliigiiniin marka sadakati tizerinde
olumlu etkilerinin oldugunu ve tiiketicilerin 6zgiin markalarla etkilesimlerinde katki sunduklarmi
belirtmislerdir. Calismamizda benzer sonuclar ¢ikmakla birlikte dort boyutu bulunan marka
Ozglinliigliniin; stireklilik, orijinallik ve gilivenilirlik boyutlar1 desteklenmistir. Ancak farkli olarak
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dordiincii hipotezimiz olan  marka 6zgiinliigiiniin dogallik boyutu marka sadakatini anlaml1 ve pozitif
yonde etkiler’” desteklenmemistir.

Pazarlamada giderek Onemi artan marka oOzgiinligi, tiiketicilerde giiven duygusunun
gelismesine yardimci olmakta ve marka sadakatinin olugmasina katki sunmaktadir. Ayrica rekabetin
yogun yasandig1 isletmelerde giderek artan tiiketici isteklerine cevap verebilme, 6zgiinliik boyutunu
one ¢ikarmakta ve tiiketiciler nazarinda 6nemli goriilmektedir. Marka 6zgiinliigii konusuna isletmeler
ve yoneticilerin stratejik bir yaklagimla bakmalari igletmelerin giiniimiiz rekabet ortaminda varliklarini
siirdiirebilmeleri acisindan oldukca énemlidir. Ulkemiz ekonomisi igin son derece énemli olan kiigiik
ve orta Ol¢ekli isletmelerin rekabet edecek giicii elinde bulundurabilmeleri marka sadakati saglanmig
misterilerle, kaliteden 0Odiin verilmeden 0zglin markalar olusturarak gerceklestirebilecekleri
sOylenebilir.

Marka oOzgiinliigiini saglamis olan bir firmanin piyasa kosullarindaki dalgalanmalardan
rakiplerine oranla daha az etkilenecegi diisiiniilmektedir. Zira marka sadakatiyle tiiketiciler satin
aldiklar1 bir trtinii farkli bir zamanda da almakta ve o iirline rakiplerine oranla daha fazla para
O0demeye razi olmaktadirlar.

Marka Ozgiinliigiine 6nem verilmeden yapilan pazarlama g¢alismalarinda ve daha fazla kar
hirsiyla olusturulan pazarlama taktikleri tiiketicilerin géziinde markanin 6zgiinliigii {izerinde negatif
bir etki yaratmaktadir. Bundan dolay1 isletmeler sadik miisteriler yaratmak itiyorlarsa marka
Ozgiinliigli konusunda daha fazla ¢aba gdstermeleri gerekmektedir.

Marka 6zgiinliigi saglamak i¢in isletmelerin kalite politikalarini olusturarak marka orijinalligi,
glivenilirligi ve siirekliligi kavramlarmi tiiketiciler goziinde anlamlandirarak c¢aligmalar yapmalari,
otantiklik saglamalari, verdigi vaatleri zamaninda yerine getirmeleri ve ayrica ¢alisanlarini bu konuda
egitmesi, tiiketiciler agisindan markanin 6zgiinliigiinii gii¢lendirecektir.

Marka Ozgiinliigii tiiketicilerde giivenilirlik algisim giiglendirerek markay1 takip etmede,
markay1 rakipleriyle kiyaslamada daha fazla ¢aba harcamalarmi saglamakta bu da tiiketicilerin
markaya katilimini saglayarak marka sadakatinin olusmasinda Onemli bir rol oynamaktadir.
Tiiketicilerin marka 6zgilinliigli arzusu siradanlasan ve hep ayni standartlarda iiretilen iiriinlere talebin
azalmasinin bir cevabi olabilir.

Sonug olarak tiiketiciler orijinal olarak algiladiklar1 {iriinlere sadik olmakta ve taklit edilen
iirlinlerden hoslanmamaktadirlar bu da 6zgiinligi, isletmeler igin avantaj saglayacak bir rekabet
aracina doniistiirmektedir.
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