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ONSOZ

Marka 6zglnliigiiniin, isletmeler agisindan giderek artan bir 6neme sahip olmasi1 bu
konunun ve bilesenlerinin daha fazla arastirilmasini gerekli kilmaktadir. Bu anlamda marka
Ozglinliigiinii etkileyen faktorlerin anlagilmasi ve etkilesimde bulundugu marka imaji, marka
tercihi ve marka giliveni ile nasil bir iligkisi oldugunun ortaya konulmasi amaglanmaktadir.
Marka 6zgiinliigiinii saglayabilen isletmelerin bu 6zgiinliigii etkileyen faktorleri biinyelerinde
korumalar1 rekabet¢i pazarlarda faliyetlerini siirdiiren isletmeler icin 6nemli bir basari
saglayacaktir.

Bu arastirmanin amaci, giinlimiiz finansal krizlerinde ayakta kalmay:1 saglayacak bir
unsur olan marka 6zgiinliigiiniin, marka imajina ve marka tercihine olan etkisinin tespit
edilmesi ayrica marka giiveninin, marka imaji ve tercihine etkisinde araci etkiye sahip olup
olmadigmnin ortaya konulmasidir. Ozellikle marka oOzgiinliigiinii saglamis bazi kiigiik
isletmeler zor kosullarda ayakta kalabilmenin marka 6zgiinliigiinden gectigini kavramislardir.
Ulkemiz ekonomisinde &énemli bir yeri olan bu kiigiik isletmelerin gerek biiyiik isletmelere
sagladiklar1 hizmetlerle gerekse istihdam yaratma konusunda biiyiikk katkilar sundugu
diisiiniildiiginde marka 6zgiinliiglinii yakalamalar1 ve bu 6zgiinliigii siirdiirebilmeleri oldukga
onemlidir. Bu amacla marka 0Ozgiinliiglinii, finansal krizlerin yasandigi donemlerde
isletmelerin ayakta kalabilmesi ve ekonomik etkinliklerini siirdiirebilmesi bakimindan
oldukca degerli kilmaktadir.

Calismamin her asamasinda bana ilgi ve destegini esirgemeyen, calismalarim
konusunda beni tesvik eden, desteSiyle calismami bilimsel agidan sekillendiren kiymetli
danigmanim Dog¢. Dr. Yakup DURMAZ’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica degerli
goriisleri ile ¢alismaya yon veren ve desteklerini esirgemeyen Dog¢. Dr. Tuba
BUYUKBESE’ye ve Dr. Ogr. Uyesi Lamiha OZTURK ’e tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

Bu arastirmanin amaci, giinlimiiz finansal krizlerinde ayakta kalmay:1 saglayacak bir
unsur olan marka O6zgiinliigiiniin; marka imajma ve marka tercihine olan etkisinin tespit
edilmesi ayrica marka giliveninin, marka imaj1 ve tercihine etkisinde araci etkiye sahip olup
olmadiginin ortaya konulmasidir. Arastirmanin ¢alisma grubunu, beyaz esya kullanan veya
satin alan (816) tiiketiciler olusturmaktadir. Calismada toplanan verilerden degiskenlere
yonelik analizler gergeklestirilmistir. Calismada, marka Ozgiinliigline yonelik yapilan
aragtirmalar sonucunda 6 boyutlu olan marka 6zgilinliigii 6lgegi ve diger dlgeklerden olusan 42
maddelik bir anket formu olusturulmustur. Anket, degiskenlere yonelik bilgi toplamaya
yonelik sorularin bulundugu birinci bolim ve demografik 6zelliklere yonelik sorulardan
olusan iki boliim ftzerine kurgulanmistir. Analiz sonuglarina gore marka Ozgiinligi alt
boyutlarindan baglanti, kontrol ve orijinalligin marka imajina olumlu yonde anlamli bir etkisi
bulunmugtur. Marka 06zgilinliigiiniin alt boyutlarindan olan erdem ve estetikligin marka
tercihine olumlu yonde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Marka imajinin marka
tercihine olan etkisi incelenmis ve marka imajinin marka tercihine olumlu yonde anlamli bir
etkisinin oldugu bulgusuna ulasilmistir. Elde edilen sonuglara bakildiginda marka giiveninin
marka 6zgilinliigli ile marka imaj1 arasinda olumlu yonde aracilik etkisinin oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ayrica yine marka giliveninin marka 6zgiinliigii ile marka tercihi arasinda olumlu
yonde aracilik etkisinin oldugu belirlenmistir.

Diger yandan marka 6zgilinliigii alt boyutlarindan erdemlilik, gerceklik ve estetikligin
marka imajina olumlu y6nde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmigtir. Yine marka
Ozgiinliigiiniin alt boyutlarindan olan baglanti, gergeklik, kontrol ve orijinalligin marka

tercithine olumlu yonde anlamli bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Marka Ozgiinliigii, marka imaj1, giiven, marka giiveni, marka tercihi.



ABSTRACT

The purpose of this research is to determine the brand authenticity, which is an element
that will ensure survival in today's financial crises; determining the effect on brand image and
brand preference, as well as revealing whether brand trust has an intermediary effect on the
brand image and preference. The study group of the research consists of consumers (816),
who ultimately use white goods. Analyzes for variables were performed from the data
collected in the study. In the study, as a result of researches on brand authenticity, a
questionnaire form consisting of 6-dimensional brand originality scale and other scales was
created. The questionnaire is based on the first part, which contains questions about collecting
information about variables, and two parts on questions related to demographic features.
According to the results of the analysis, there was a positive effect on the brand image of the
brand, sub-dimensions, connection, control and originality. It has been determined that virtue
and aesthetics, which are the sub-dimensions of brand originality, have a positive effect on
brand preference. The effect of brand image on brand preference was examined and it was
found that brand image had a positive meaningful effect on brand preference. Considering the
results obtained, it is concluded that brand trust has a positive mediating effect between brand
authenticity and brand image. Also, it has been determined that brand trust has a positive
mediating effect between brand authenticity and brand preference.

On the other hand, it is concluded that virtue, reality and aesthetics, which are sub-
dimensions of brand authenticity, do not have a positive effect on brand image. It has been
determined that connection, reality, control and originality, which are sub-dimensions of
brand authenticity, do not have a positive effect on brand preference.

Keywords: Brand authenticity, brand image, trust, brand trust, brand preference.
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BiRiNCi BOLUM
GIRIS
1.1. Problem Durumu

Giderek artan bir oneme sahip olan marka 0zgilinliigli; sayisiz isletmenin gliniimiiz
kosullarinda ayakta kalabilmek ve rekabet¢i konumunu giiclendirip kendisini diger
markalardan ayirmasi konusunda 6nemlidir. Siireklilik, orjinallik, erdem, baglanti, estetiklik,
realisim, kontrol gibi bir ¢ok boyutu biinyesinde barindiran marka 6zgiinliigiiniin diger bir gok
pazarlama kavrami ile ele alinarak; ciktilariin isletmeler agisindan degerlendirilmesinin
Oonem arz ettigi disilinlilmektedir. Pazarlama yoneticileri daha giicli markalar olusturmak
istemesi tizerine; 6zglinliikk, marka kimliginin 6nemli bir boyutu haline gelmistir (Alexander,
2009: 551). Genis anlamda hakiki, gercek ve dogruluk ifadelerine atif yapan 6zgiinliik, son
yillarda pazarlama yazininda siklikla kullanilan kavramlardan biridir (Arnould ve Price, 2000:
142). Birgok firmanin {riinlerini diger markalardan ayirmak i¢in ¢aba harcadiklar
goriilmektedir. Ancak 6zgiin markalarin, diger markalara kiyasla tiiketici tarafindan daha ¢ok
arzu edilen markalar oldugunu sdylemek miimkiindiir (Brown vd., 2003: 20). Tiiketim
diinyasinda 6zgiinliik konusundaki bu arzu, fiyat ve iirlin uygunlugu gibi 6nemli tiiketim
faktorlerinin dahi Oniine gegebilmektedir.

Ozgiinliik, son on yilda artan ilgiyle postmodern markalasmanin merkezi bir bileseni
haline gelen bir olgudur. Pazarlama akademisyenleri, tiiketiciler arasindaki bu &zgiinliik
talebini fark etmis, liiks saraplar (Beverland, 2005b, 2006), gida (Beer, 2008), turizm
(Grayson ve Martinec, 2004; Wang, 1999), tiiketici alt kiltiirleri (Leigh vd. 2006), reality
sovlar (Rose and Wood, 2005), reklamlar (Beverland vd. 2008) ve retro markalar (Brown vd.
2003) gibi bircok farkli alanda arastirmalar yapmuslardir. Sonug¢ olarak, artan 6zgiinliik
talebine uymak i¢in markalar bu fenomeni iletisim stratejilerinin bir pargasi olarak
kullanmaya baslamislardir. Markalar1 ig¢inde O6zgilinliik yaratabilen organizasyonlar,
kendilerini farklilastirma ve rekabet avantaji kazanma sansina sahip oldugu belirtilmistir
(Gilmore ve Pine, 2007). Bu firsat, marka ozgiinliigiiniin dogasin1 ve temel boyutlarini
anlamada artan bir ilgi ve alaka diizeyi saglamaktadir (Lindum ve Thomsen 2019: 2).

Cagdas pazarlama alaninda, ekonomik sunuslardaki hizli degisimler nedeniyle
Ozgiinliik kavrami ortaya ¢ikmistir. Pine ve Gilmore (1999)’a gore, ekonomik sunuslar, sosyal
deneyimi ve tiketimi gelistirmek i¢in pazarlamanin temel bir unsuru olarak kabul
edilmektedir (Choi vd., 2015: 233). Tiketicilerin 6zgiin {iriinlere baglanma olasiligimin daha

yiliksek olmasi nedeniyle ekonomik sunuslar deneyimsel hale gelmekte ve bu durum ¢ogu
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zaman gercekte oldugundan daha fazla tartisiimaktadir (Peterson, 2005).

Arastirmacilar, 6zgiinlik sunan markalarin tiiketimi ile ilgili faydalarin daha fazla
anlagilmasi geregini giderek daha fazla vurgulamaktadir (Grayson ve Martinec, 2004). Marka
Ozgiinliigi ile olusturulan marka degeri marka igin olumlu bir imaj dogurmaktadir. Bir firma
icin deger, pazarda daha iyi bir iine sahip olmak, tiiketiciler arasinda giiven ve sonugta daha
yiiksek marka degeri konusunda daha kapsamli olarak hissedilebilir (Napoli vd., 2016:1024).

Literatiirdeki son tanimlara ragmen Ozgiinliik, az sayida aragtirmaci tarafindan
tamimlanmis ve terim olarak farkli sekillerde kullanilmis olup degisen anlamlara sahiptir
(Leigh, Peters ve Shelton, 2006). Ornegin, Crosby, Evans ve Cowles (1990) ve Surprenant ve
Solomon (1987), 6zgilinliigli samimiyet ve giivene benzer bir kavram olarak yorumlamaistir.
Pazarlama acisindan, Iversen ve Hem (2008) kiiltiirel mirasi, taklit edilemez ve essiz oldugu
icin, 6onemli bir marka pazarlama stratejisi olarak tanimlamiglardir (Choi vd., 2015: 234).
Dolayisiyla taklit edilemeyen bir 6zgiinliik, marka imaj1 ve tercihine olumlu yonde katkilar
sunacagi diigiiniilmektedir.

Her ne kadar o6zgiinlik ¢cok katmanli bir yapida olsada, anlami markalar agisindan
sadece iki sekilde tartisilmistir (Spiggle vd., 2012). Grayson ve Martinec (2004)’c gore,
fiziksel 6zelliklerle ilgili olan endeksli orijinallik, insanlarin ve nesnelerin etkilesime girdigi
icerige dayanirken, bir obje i¢in dogru bir yeniden ortaya ¢ikis oldugunda ikonik orijinallik
(yani marka 6zii) mevcuttur. Leigh vd. (2006) daha sonra nitel bir ¢alismada bu iki tiir
orijinalliligi benimseyerek, ek olarak 6zgiinliige ti¢c (nesnel, yapict ve varolussal 6zgiinliik) alt
yap1 dnermislerdir. Ozellikle 6zgiinliik tiiketicilere kalite ve farkliligin kaniti olarak hizmet
etmektedir. Bu siire¢ bilginin ¢ok yonlii yayilimi gibi internetin sundugu iletisim imkanlari
tarafindan tetiklenen pazar seffafligiyla pekistirilmektedir (Eggers vd., 2013). Bilingli
tikketiciler kullandiklari markanin tutarliligii ve Ozglinliigiinii talep etmektedirler (Holt,
2002).

Marka imajinin olusturulmasi, tiiketicilerin kafasinda kavram ve baglantilardan olusan
bir ag olarak saklanan 6zellikler, faydalar ve tutumlarla ilgili tiim olas1 iliskileri bir araya
getirir (Riley vd., 2014: 904-905). Bu nedenle marka 6zgiinliigliniin marka imajina olasi
etkilerinin incelenmesi ve bu iliskilerin 6neminin ortaya konulmasimin markalar agisindan
onemli oldugu diisiiniilmektedir.

Tiiketici markay1 secerken, markanin imajin1 ve degerini goz Oniinde bulundurmaktadir
(Patterson ve Spreng, 1997: 416-421). Marka imaji, tiiketicilerde markaya karsi olusan
izlenimler toplamidir ve marka fiyati, kalitesi, begenilirlik diizeyi, kullanishlig1 gibi ¢esitli

niteliklerin yaninda markanin ¢agristirdig: kisilik 6zelliklerini de barindirmaktadir (Sarigigek
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vd., 2017: 349). Etkili bir imaj, pazarda triinlerin taninmasini, ayirt edilmesini, aranmasini,
tekrar satin alinmasini, degistirilmesini miimkiin kilan, iirline kimlik vermenin 6tesinde ona
anlam katan 6nemli bir ara¢ olarak tanimlanmistir (Atigan ve Yiikselen, 2018: 37).

Kotler ve Armstrong (1996) marka imajin “belirli bir marka hakkinda tutulan bir dizi
inang” olarak tanimlamaktadir. Miisteriler alternatif markalar1 degerlendirdiginde, bu inang
kiimesi, alicinin karar alma silirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Keller (1993) marka
imajim1 “tiiketici hafizasinda tutulan marka cagrisimlart tarafindan yansitilan bir marka
hakkindaki algr” olarak tanimlamistir. Campbell (1993) marka imajimni, tiiketicinin bir marka
hakkindaki algi ve inanglarinin bir birlesimi olarak tanimlamistir. Sasirtict olmayan bir
sekilde, marka imaji1 bazen marka degeri ile karistirilmistir. Biel (1992), marka degerinin
degeri yansittigini sOylerken, marka imajinin tiiketicinin belirli bir marka ile sahip olabilecegi
birlesme olarak nitelendirmistir (Chang ve Liu, 2009: 1689).

Marka tercihi, tiiketicilerin aligkanliklari veya gegmisteki deneyimlerine bagli olarak
rakip markalarn icinden bir markay1 se¢me davranisi sergilemesidir. Ozgiinliik deneyimleri,
Ozgiin Uriin ve bu driinle bir deneyim yasayan kisinin etkilesimi yoluyla, birlikte
olusturulmaktadir. Ozgiin markalarin tiiketicilerine yasattiklar1 deneyimler, kisilerin marka
tercihleri tizerinde belirleyici etkiye sahiptir (Demirel ve Yildiz, 20115: 86).

Marka tercihi, biiyilk oOlgiide tiiketicilerin  marka  Ozelliklerinin  biligsel
degerlendirmelerine rasyonel bir temelde odaklanan geleneksel modeller kullanilarak
aciklanmistir. Bununla birlikte, markalagmanin temel tasi olan deneysel pazarlamaya gegis,
markanin roliinii bir dizi nitelikten deneyime kadar genisletmistir. Ayrica tiiketici davranisinin
hem rasyonel hem de irrasyonel yonlerini de dikkate alinmistir (Schmitt, 2009: 417).
Teknolojik gelismeler markalarla iirlin metalagtirma arasindaki benzerlikleri artirmistir. Bu
nedenle tiiketiciler, yalnizca fonksiyonel 6zelliklere sahip markalar arasinda ayrim yapmay1
zor bulmaktadir (Petruzzellis, 2010: 615). Bunun yerine, deneyim yaratan markay1 ararlar ve
onu tercih ederler bu, onlar1 duygusal ve yaratic1 bir sekilde tesvik eder. Bu nedenle, bu tiir
pazarlarda rekabet eden isletmeler, hayatta kalmak i¢in unutulmaz deneyimler sunarak rekabet
avantaji yaratmay1 gerektirdiginden zorluklarla karsi karsiya kalmaktadir (Schmitt, 2009:
418). Mevcut bu tiir deneyimler, tiiketici marka tercihlerinin yaratilmasi ve gelecekteki satin
alma kararlarinin uyarilmasi igin temel olusturmaktadir (Gentile vd., 2007: 395 ).

Kolaylik, yenilik, sansla karsilagsmalar ve repertuar satin alma davraniglar tercihi,
tekrarlayan satin alma aliskanliklar1 i¢in bazi sebeplerdir. Marka tercihi, miisterinin belirli bir
markaya yonelik onyargisidir (Chang ve Liu, 2009: 1690). Hellier, Geursen, Carr ve Rickard

(2003), marka tercihini “miisterinin mevcut isletmesi tarafindan belirlenmis hizmeti diger
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isletmeler tarafindan saglanan belirlenmis hizmete kiyasla ne olgiide kullandigr’’ seklinde
tanimlamiglardir.

Marka giiveni, tiiketicinin islevini yerine getirecegi ya da olumlu sonuglara neden
olacag beklentileri nedeniyle bir markaya giivenme istegidir (Frasquet vd., 2017: 5). Marka
giiveni, “ortalama bir tiiketicinin, markanin belirtilen islevini yerine getirme kabiliyetine
giivenmeye istekli olmasir” anlamina gelir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82).

Marka 6zgiinliigii, kiiresel ekonomik krizin gelismesi ve sonrasinda ortaya ¢ikan giiven
erozyonu nedeniyle son yillarda giderek daha alakali bir tartisma odagi haline gelmistir
(Rosica, 2007). Bu giiven erozyonu, biiyiik 6l¢iide kurumun belirtilen hedefleri, degerleri ile
eylemleri basarilar1 arasinda bir baglant1 bulunmadigi kurumsal uyumsuzluga dayanmaktadir.
Bu kopukluk, marka itibarina zarar vermekte ve giiven eksikligini arttirmaktadir (Leitch ve
Davenport, 2011: 1501-1520). Son on yilda yapilan pek ¢ok arastirma calismasinda, istikrarli
bir genel giiven erozyonu belgelenmis olmasina ragmen, topluma ve diizenleyici giiclerine
duyulan giivensizlik hizla is diinyasina yayilmistir. Uygulayicilar, 6zgiin markalarin bu asagi
yonli giivensizlik sarfina ve marka degeri kaybina kars1 koyabileceklerini iddia ederken, son
on yillarda akademi kavrami 6zgiin markalar1 kabul etmis, marka ve is basarisina 6nemi ve
potansiyel katkis1 iizerine calismalar yapmislardir. Miisteriler genellikle marka soylemini hile,
abart1, yanls yonlendirme ve diiriist olmamayla iliskilendirirler. Ozgiin olan markalar, ticari
faaliyetler ve uygulamalar i¢in yoOnelimlerini temel degerler olarak tanimlamaktadir. Bu,
gliveni arttirarak sirketin 6ziinde 6nemli ve dogrudan bir etkiye sahiptir (Eggers vd., 2013:
341).

Marka 6zgilinliigiiniin marka giivenine olumlu yonde etkisi vardir (Beverland, 2005a;
Beverland ve Farrelly, 2010; Eggers vd., 2013; Gilmore ve Pine, 2007; Molleda ve Jain, 2013;
Schallehn vd., 2014). Bununla birlikte, marka o6zglinliigii yapist olduk¢a karmagiktir ve
kavramsallastirilmas1 ve tamimlanmasinda biiylik tutarsizliklar vardir. Literatiir boyunca,
Ozgiinliik defalarca “orijinal, gergek ve otantik™ olarak tanimlanmistir (Portal vd., 2018: 1-2).
Tiiketicilerin karar verme siire¢inde ve satin alma davranisinda 6zgiinliik nemli bir faktordiir.
Tiiketicilerde marka giliveninin olusmasini saglayarak isletmelerin biiylimesine katki
saglamaktadir (Durmaz ve Dag, 2018: 490).

Literatiirde marka 6zgiinliigii ve etkilerini 6l¢iimlemek i¢in birkag model sunulmustur.
Tran ve Keng (2018) ‘The Brand Authenticity Scale: Development and Validation’’adli
caligmalar1 da bunlardan biridir. Tran ve Keng bu caligmanin amacinin, ilgili literatiire gore
marka Ozgiinliigii icin Onemli olan faktorleri ve marka Ozgilinliigliniin alt boyutlarin

belirlemek olarak belirtmislerdir. Calismada marka 6zgiinliigliniin alt1 alt boyutu belirlenerek
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gelistirilen 6lgegin marka 6zgiinliigiiniin anlagilmasinda kapsamli bir algilamay1 temsil ettigi
belirtmislerdir.

Fritz, Schoenmueller ve Bruhn (2017), marka 6zgilinliigiiniin onciilleri ve sonuglari
iizerine yaptiklar1 c¢alismalarinda marka Ozgiinliigliniin  belirlenmis degiskenlerden
etkilenebilecegini gdstermislerdir (marka mirasi, marka nostalji, markanin ticarilestirilmesi,
markanin sosyal taahiidii, gercege uygunluk ve calisanin tutkusu). Dahasi marka giivenilirligi,
tiiketicilerin davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkileyen marka iliski kalitesini de olumlu
yonde etkilemektedir. Calismada marka 0Ozgiinliigiiniin Onciillerine iliskin sonuglar, bir
isletmenin marka 6zgiinliiklerini farkli yaklasimlarla etkileyebilecegini ve bu nedenle, marka
yonetiminden hangisinin markanin 6zgiinliik algisint olumlu yonde etkilemek i¢in manipiile
etmesi gerektigini analiz etmenin Onemli oldugunu gostermektedir. Ayrica bulgularin,
pazarlama literatiirli ile 6zgilinliikk kavramina atfedilen tiiketici davranisi lizerindeki olumlu
sonuglart dogruladigini belirtmislerdir (Fritz, vd., 2017: 324).

Marka ozgiinliigii ile ilgili literatiire bakildiginda, marka ozgiinligiinii etkileyen
faktorlerin, markanin ge¢misi, erdemliligi, tiiketicilerin marka ile 6zdeslesmesi ve markayi
temsil eden ¢alisanlar ile yakindan iligkilidir. Markanin ge¢misiyle olan baglantiyi, Beverland
(2006) ve Grayson ve Martinec (2004), marka miras1 bakimindan gelenek ve marka mirasi
arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermislerdir (Fritz vd., 2017: 328).

Anlamli markalagsma c¢abalarinda bulunmak i¢in, pazarlamacilarin markali {iriin ve
hizmetlerinin gergekligini ve bunun yam sira kullanicilart ve sonuglarimi dogrulamasini
bilmek zorunludur. Bu nedenle hem akademisyenler hem de uygulayicilar tiiketici davranisi
ve markalasmada 6zgiinliiglin 6nemi konusunda hemfikirdirler (Beverland ve Farrelly, 2010;
Gilmore ve Pine, 2007; Holt, 2002; Leigh, Peters ve Shelton, 2006; Newman ve Dhar, 2014).

Assiouras vd. (2015) caligmalarinda, marka giivenilirliginin marka baghiligini
ongordigiinii, marka bagliligmin tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigini, daha fazla
O0deme yapma ve markay1 tesvik etme istegini etkiledigini dogrulamiglardir (Assiouras vd.,
2015: 538). Schallehn, Burmann ve Riley (2014) ¢alismalarinda, marka 6zgilinliigiiniin marka
glivenini olumlu yonde etkiledigini belirtmislerdir (Schallehn vd., 2014: 192). Demirel ve
Yildiz (2015) marka 6zgilinliigli, marka tercihi, miisteri tatmini ve marka sadakati {izerine
yaptiklar1 ¢aligmalar1 sonucunda tiiketicilere farkli deneyimler sunan, giivenilir vaatlerde
bulunan ve bunlar1 gergeklestiren markalarin, tiiketicilerin tercihlerini 6nemli Ol¢iide
bi¢imlendirdiklerini soylemislerdir (Demirel ve Yildiz, 2015: 83). Dwivedi ve McDonald
(2018), calismalarinda marka 6zgiinliigiinii arttirmaya yonelik dogrudan ve dolayli yollar

gozlendigini belirtmislerdir. Marka pazarlama iletisiminin marka ozgiinliigii lizerindeki
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toplam etkisinin giiglii oldugunu, bu nedenle konunun 6nemini vurgulamiglardir (Dwivedi ve
McDonald, 2018: 1387). Portal, Abratt ve Bendixen (2018) arastirmalarinda marka
Ozglinliigiiniin, marka giiveni iizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir ve
bu bulgularin yoneticiler i¢in énemli etkileri oldugunu belirterek basarili olmak i¢in gliven
saglanmas1 gerektigi ve bunu saglayan markalarin daha basarili olmalarinin muhtemel
oldugunu belirtmislerdir (Portal vd., 2018: 1).

Giliniimiizde isletmeler, isimleri olumlu bir imajla gelistirmek i¢in 6nemli kaynaklar
harcarlar. Diger avantajlarin yani sira, olumlu bir imaj marka genisletmeleri yoluyla is
genislemesini kolaylastirir. Boylece ayni marka adina sahip olan iirlin tanitimlari, marka
imaji, marka bilinirligi ve genel olarak kurulu pazarlarda elde edilen marka degeri
kullanabilmektedir (Martinez ve Pina, 2009: 50). Bu sebeple marka imajinin dogru
olusturulmasi ve bu imajn siirdiirtilebilmesi isletmeler i¢in 6nemli bir unsur olmaktadir.

Marka tercihleri, biiyilkk Olgiide tiiketicilerin marka &zelliklerinin  bilissel
degerlendirmesine rasyonel bir temelde odaklanan geleneksel modeller kullanilarak
aciklanmistir. Bununla birlikte, markalagmanin temel tasi olan deneyimsel pazarlamaya gegis,
markanin roliinli bir dizi nitelikten deneyime genisletmistir. Ayrica tiiketici davranisinin hem
rasyonel hem de irrasyonel yonlerini de dikkate almaktadir. Ek olarak, teknolojik gelismeler
markalarla iirtin metalastirma arasindaki benzerliklerini arttirmistir (Ebrahim vd., 2016: 1230-
1231). Bu nedenle, tiiketiciler sadece islevsel 6zelliklerdeki markalar arasinda ayrim yapmayi
zor bulmaktadir. Bu nedenle, marka Ozgiinliigii saglayan ve marka imaji olumlu olan
isletmelerin uzun yillar pazarda kalamasi muhtemeldir.

Chang ve Liu (2009) ‘‘Hizmet Sektorlerinde Marka Degerinin Marka Tercihi ve Satin
Alma Niyetleri Uzerine Etkisi>> adli ¢alismalarinda marka tutumu ve marka imaji, marka
degerine biiyiik katkilar sagladigi ve diger marka konseptleriyle birlikte, marka degeri ile
onemli Olclide pozitif iligkilere sahip oldugunu gostermisledir (Chang ve Liu, 2009: 1688).
Chang ve Liu (2009) arastirmalarinda yiiksek marka degeri olugturan markalarin daha fazla
marka tercihi sagladiklarini dogrulamiglardir (Chang ve Liu, 2009: 1703).

Her ne kadar arastirmacilar 6zgiinliigii farkli sekillerde tanimlasada, literatiir pazarlama
ve markalagsmadaki énemli etkileri ve avantajlari ile ilgili oybirligi ile esanlamlidir. Eggers,
O’Dwyer, Kraus, Vallaster ve Giildenberg (2013), marka gergekligi, marka giiveni ve KOBI
biliyiimesi arasindaki baglantilar1t CEO perspektifinden kurmustur. Assiouras, Liapati,
Kouletsis ve Koniordos (2015), marka giivenilirliginin marka bagliligini 6ngordiigiinii, marka
baglhiliginin tiiketici satin alma niyetlerini, daha fazla 6deme yapmaya istekli oldugunu ve

markay1 tesvik ettigini belirtmislerdir. Kadirov (2015), bu faktoriin pazarlama ve {iretim
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degiskenlerinin 6deme istekliligi iizerindeki etkisini etkileyip etkilemedigini arastirmak icin
ulusal markalar ve 6zel etiketler arasindaki algilanan 6zgiinliik farkina odaklanmstir.

Johnson, Thomson ve Jeffrey (2015), tiiketicilerin markalar1 daha az 6zgilin olarak
degerlendirdigi takdirde, markanin daha diisiik kalitede, sosyal olarak daha az sorumlu
oldugunu ve ilgili marka topluluguna katilma ihtimalinin daha disik oldugunu
diistinmektedirler. Miisterilerin istediklerinin {irlinlerden ziyade unutulmaz deneyimler
oldugunu soyleyen Gilmore ve Pine (2007), Starbucks gibi markalarin basarisinin artik
operasyonel iistiinliigiine veya lezzet istiinliigiine bagli olmadigini; yalnizca kahve igenlerin
Starbucks deneyimine dair 0Ozgiin algilarimi siirdirmeye dayandigini = belirtmislerdir
(Shirdastian vd., 2017: 2).

Yapilan c¢aligmalar 6zgilinliigiin; deger, kisilik, kimlik, imaj, konumlandirma, prestij,
farkindalik ve taahhiit gibi marka ile ilgili pek ¢ok kavrami kapsadigini, dolayisiyla marka
konusunda bir semsiye vazifesi gordiiglinii ortaya koymaktadir (Schallehn vd., 2014: 194;
Spiggle, S., Nguyen, H. T. ve Caravella, M., 2012: 968). Yapilan yazin taramasinda, marka
Ozgiinligiinii marka tercihi, marka sadakati, marka bagliligt ve marka giiveni ile
iliskilendirildigi gortilmiistiir (Demirel ve Yildiz, 2015 ; Eggers vd., 2013; Assiouras, 2015).

Ozgiinliik algilarmin altinda yatan sey ve onlar1 neyin etkileyebilecegi ve pazarlama
alanindaki 6zglinliigli daha iyi kuramsallastirmak ve islevsellestirmek i¢in neleri
etkileyebilecegine 1s1k tutmak i¢in daha fazla arastirmaya ihtiya¢ vardir (Hede vd., 2014:
1396). Tim bu durumlar géz Oniine alindiginda marka 6zgiinliigiiniin isletmeler agisindan
onemini ortaya koymak, marka imaj1 ve tercihini nasil etkiledigini belirlemek ve marka
giiveninin aracilik roliiniin olup olmadigin1 bilmek 6nemli bir problemdir. Arastirmada marka
Ozglinliigli unsurlariin marka imaj1 ve tercihine etki edip etmedigini tartisarak degiskenler

arasindaki iligkiler degerlendirilmektedir.

1.1.1. Problem Ciimlesi

Bu dogrultuda aragtirmanin iki temel problem cilimlesi soyledir:
“Marka ozgiinliigii ve boyutlari, marka imaji ve tercihine etki etmekte midir(1) ve marka

gtiveninin bu degiskenker arasinda aracilik rolii bulunmakta midir?(2)”
Bu temel problemler ¢ergevesinde arastirmada asagidaki sorulara cevap aranmustir.
1.1.2. Alt Problemler
Bu temel problemler g¢ergevesinde arastirmada asagidaki sorulara cevap aranmistir.

Calismanin temel problem ciimlesinden hareketle ortaya konulan alt problemler ise sunlardir:
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a) Marka Ozgiinliigiiniin Marka imajima Etkisine Y&nelik Problemler

* Marka 6zgiinliigiinii, marka imajin1 etkilemekte midir?

* Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan erdem, marka imajini etkilemekte midir?

» Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan baglanti, marka imajin etkilemekte midir?
* Marka 6zgiinliigliniin alt boyutu olan gergeklik, marka imajin1 etkilemekte midir?
» Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan estetiklik, marka imajini etkilemekte midir?
* Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan kontrol, marka imajin1 etkilemekte midir?

* Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan orjinallik, marka imajin1 etkilemekte midir?

b) Marka Ozgiinliigiiniin Marka Tercihine Etkisine Y&nelik Problemler

» Marka 6zgiinliigii, marka tercihini etkilemekte midir?

» Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan erdem, marka tercihini etkilemekte midir?

* Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan baglanti, marka tercihini etkilemekte midir?
» Marka 6zgiinliigliniin alt boyutu olan gergeklik, marka tercihini etkilemekte midir?
» Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan estetiklik, marka tercihini etkilemekte midir?
» Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan kontrol, marka tercihini etkilemekte midir?

* Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan orjinallik, marka tercihini etkilemekte midir?

c) Marka Giiveninin Araci Etkisine Y6nelik Problemler

* Marka giiveninin, marka 6zgiinliigi ile marka imaj1 iliskisinde araci etkisi bulunmakta
midir?

* Marka giiveninin, marka 6zgiinliigii ile marka tercihi iliskisinde araci etkisi bulunmakta
midir?

d) Marka imaj1 marka tercihini etkilemekte midir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Yapilan bu aragtirmanin amaci, giiniimiiz finansal krizlerinde ayakta kalmay1
saglayacak bir unsur olan marka 6zglnliigliniin, marka imajina ve marka tercihine olan
etkisinin tespit edilmesi, ayrica marka giiveninin, marka imaji ve marka tercihine etkisinde
arac1 etkiye sahip olup olmadiginin ortaya konulmasidir. Ozellikle marka &zgiinliigiinii
saglamis bazi kiiciik isletmeler zor kosullarda ayakta kalabilmenin marka 6zgilinliigiinden

gectigini kavramislardir. Ulkemiz ekonomisinde &nemli bir yeri olan bu kiiciik isletmelerin
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gerek biiyiik isletmelere sagladiklari hizmetlerle gerekse istihdam yaratma konusunda biiyiik
katkilar sundugu disiiniildiigiinde marka Ozgiinliiglinii yakalamalari ve bu 6zglinligi
stirdiirebilmeleri olduk¢a 6dnemlidir. Bu amagla marka 6zgiinliigii, finansal krizlerin yasandigi
donemlerde isletmelerin ayakta kalabilmesi ve ekonomik etkinliklerini stirdiirebilmesi

bakimindan 6nemlidir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Giderek artan bir 6neme sahip olan marka Ozgiinliigli; sayisiz isletmenin gliniimiiz
kosullarinda ayakta kalabilmek ve rekabet¢i konumunu giiglendirip kendisini diger
markalardan ayirmasi konusunda 6nemlidir. Siireklilik, otantiklik, erdem, baglanti, estetiklik,
gerceklik, kontrol, baglant1 gibi bir ¢ok boyutu biinyesinde barindiran marka 6zgilinliigiiniin
diger bir ¢ok pazarlama kavrami ile ele alinarak ciktilarinin igletmeler acisindan
degerlendirilmesinin dnemli oldugu diisliniilmektedir. Pazarlama yoneticileri daha giiglii
markalar olusturmak istediklerinde, 6zgiinlik marka kimliginin 6nemli bir boyutu haline
gelmistir. Literatiirde marka 0zgilinliigii Onciilleri ve sonuglar1 ile ilgili aragtirmalar
yapilmissada, iilkemizde marka 6zgiinliigii ve ¢esitli pazarlama unsurlariyla ele alinisiyla ilgili
sinirli caligmalar yapilmigtir. Bu durum bir problem yaratmakta ve bu calisma bu alana
odaklanmaktadir. Ulkemiz agisindan isletmelere bakildiginda bir ¢ogunun kiigiik dlgekli aile
isletmeleri olmasi ve iilke ekonomisine sagladiklar1 katki diislintildiigiinde bu isletmelerin
marka 6zgiinliigiinii saglamalar1 ve siirdiirebilmeleri oldukga énemlidir. lgili yazinda yapilan

caligmalar, konunun son derece 6nemli ve giincel oldugunu gostermektedir.

Zor begenen, kolay elde eden, ancak c¢abuk sikilan tiiketici portfoyline sahip giiniimiiz
piyasa kosullart insanoglunu; yaraticilik, 6zgilinliik, eskimezlik ve farkliligin bir gostergesi
olan benzersizlik arayisina yoneltmistir. Bu arayis i¢inde yakin zamana kadar markayla ilgili
onlarca farkli kavram gelistirilmis ve tiiketici tercihi noktasinda her birinin énemi ayr1 ayri
ortaya konulmustur. Ancak son yillarda bazi yazarlarin da degindigi gibi tiikketici marka
iligkisinde deger, kalite ve imaj gibi birtakim kavramlarin yeteri kadar etkin olmadiklar
goriilmiis, markalarin biitlinsel anlamda sahip olmas1 gereken ozellikler yiliksek sesle
tartisilmaya baslanmistir. Dolayisiyla ge¢miste bir {irlin ya da hizmetin yeniligi, kalitesi ve
saglamligi gibi birtakim unsurlar piyasadaki konumu ag¢isindan son derece Onemli
belirleyicilerken bugiin, gecmisiyle bagini koparmadan i¢inde bulundugu kiiltiirii yansitabilen,
dogal, gilivenilir, yenilik¢i ancak tiim bunlar1 6ziine sadik kalarak gerceklestirebilen

markalarin yildizlastig1r goriilmektedir. Bu baglamda markalar agisindan basar1 kriterlerinin
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degistigini sOylemek miimkiindiir. Konuyla ilgili yapilan c¢alismalar, tiim bu ozellikleri
biinyesinde barindiran “marka 6zgiinliigi” kavraminin pazarlama alanindaki etkisini glinden
giine artirdigini gostermektedir (Dayang Kiyat ve Simsek, 2017: 47). Yine 0Ozgiinlik
algilarinin altinda yatan sey ve onlar1 neyin etkileyebilecegi ve pazarlama alanindaki
Ozgiinliigli daha iyi kuramsallagtirmak ve islevsellestirmek icin neleri etkileyebilecegine 151k

tutmak i¢in daha fazla arastirmaya ihtiya¢ oldugu belirtilmistir (Hede vd., 2014: 1396).

Bu dogrultuda yapilan incelemeler sonucunda marka 6zgiinliigiiniin, marka imaj1 ve
tercihi ile iliskilendirilip, marka giliveninin aracilik roliiniin olup olmadigi {izerine bir
caligmanin heniiz yapilmadigi goriilmektedir. Calismada, marka 6zgiinliiglinlin marka imaji
ve tercihine olan etkileri, gelistirilen modelle ortaya konularak ilgili yazinda bir boslugu

doldurmas1 amaglanmaktadir.

1.4. Arastirmanin Hipotezleri

Bu aragtirmanin hipotezi sunlardir:

H1. Marka 6zgiinliigli, marka imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Hia Marka Ozgiinliigliniin alt boyutu olan erdem, marka imajin1 olumlu yonde
etkilemektedir.

Hiy Marka 0Ozgilinliiginiin alt boyutu olan baglanti, marka imajin1 olumlu ydnde
etkilemektedir.

Hic Marka ozgiinliigiiniin alt boyutu olan gerceklik, marka imajin1 olumlu ydnde
etkilemektedir.

Hig Marka Ozgiinliigiiniin alt boyutu olan estetiklik, marka imajin1 olumlu yonde
etkilemektedir.

Hie Marka Ozgiinliigiiniin alt boyutu olan kontrol, marka imajim1 olumlu ydnde
etkilemektedir.

Hir Marka oOzgiinliigliniin alt boyutu olan orjinallik, marka imajmi olumlu yonde
etkilemektedir.

H2. Marka 6zgiinliigii, marka tercihini olumlu yonde etkilemektedir.

Hz. Marka Ozglinliigiiniin alt boyutu olan erdem, marka tercihini olumlu yonde
etkilemektedir.

Hay Marka Ozgilinliigiiniin alt boyutu olan baglanti, marka tercihini olumlu yonde
etkilemektedir.

Hze Marka ozgiinliigiiniin alt boyutu olan gergeklik, marka tercihini olumlu ydnde

23



etkilemektedir.

Has Marka Ozgiinliigiiniin alt boyutu olan estetiklik, marka tercihini olumlu yonde
etkilemektedir.

H,e Marka ozglnliigiiniin alt boyutu olan kontrol, marka tercihini olumlu ydnde
etkilemektedir.

Hzr Marka 0Ozgilinliigliniin alt boyutu olan orjinallik, marka tercihini olumlu ydnde
etkilemektedir.

H3. Marka imaj1 marka tercihini olumlu yonde etkilemektedir.

H4. Marka giiveninin, marka 6zglinliigii ile marka imaj1 iliskisinde olumlu yonde araci
rolii bulunmaktadir.

H5. Marka giiveninin, marka 6zgiinliigii ile marka tercihi iligskisinde olumlu yonde arac1

roli bulunmaktadir.

1.5. Arastirmanin Sinirhliklar:

Sosyal bilimler alaninda birgok arastirmada oldugu gibi bu arastirmada ¢esitli
sinirliliklara ~ sahiptir. S6z konusu arastirmadaki ilk sinirlilik, aragtirmaya beyaz esya satin
alan tiiketicilerin dahil edilmesi ve diger sektorlerde alis veris yapan miisterilerin arastirma
kapsami1 diginda tutulmasidir. Ayrica bir diger smirlama da arastirmanin beyaz esya
sektoriindeki sinirlandirilmis birka¢ marka degilde bu sektordeki tiim markalar diigiiniilerek
yapilmis olmasidir. Diger simirhiliklar ise evreni olusturan kisilerden segilen orneklem

grubunun sayis1 ve aragtirma tekniklerinden sadece anket tekniginin kullanilmis olmasidir.

1.6. Arastirmanin Varsayimlari

Bu aragtirmanin varsayimlari sunlardir:

*Katilimcilarin aragtirmada kullanilan 6lgek sorularmi okuyup anlayabildikleri ve
tarafsiz cevap verdikleri,

«Katilimcilarin goriislerini samimi ve ger¢ege uygun olarak sunduklari,
«Katilimcilarin, aragtirmanin amacina uygun olarak se¢ildigi,

*Olgeklerin arastirmanin amacimi gergeklestirmeye uygun oldugu,

*Orneklemin evreni temsil ettigi varsayilmaktadir.

1.7. Tamimlar

Bu aragtirmada kullanilacak ve aragtirma igerigini agik¢a yansitacak nitelikteki

kavramlar asagida belirtilmistir.

24



Marka: Bir saticinin mal veya hizmetini digerlerinden farkli olarak tanimlayan bir ad, terim,

tasarim, sembol veya bagka bir 6zelliktir.

Markalasma: Kapferer (2008), markalasmayi, kuruluslarin friinleri veya hizmetleri
tilkketiciler tarafindan tercih edilecek sekilde doniistiirdiigli bir siire¢ olarak tanimlamaktadir
(Alamro, 2010: 28).

Marka stratejisi: Firmanin sattig1 farkli iiriin veya hizmetleri gelistirmeyi ve giiclendirmeyi
amaglayan sistematik bir siiregle markanin olusturulmasini ve siirdiiriillmesidir (de
Cherantony, 2001).

Ozgiinliik: Fine (2003), 6zgiinligii su sekilde tanimlamustir: *“ Ureticisinin ahlaki otoritesiyle
ve eszamanli olarak nesnenin mekanik olarak tiretilmedigi, elle yapildig1 gergegiyle baglantili
olarak samimi, masum, otantik, ger¢ek ve etkilenmemis” bi¢iminde ifade etmistir (Fine,
2003).

Marka Ozgiinliigii: Marka 6zgiinliigii, diiriist, ger¢ek ve orijinal olarak algilanan bir markay1
ifade eder. Ozgiin bir marka, samimiyeti, kalite taahhiidii ve mirasa olan baglantisiyla diger
markalardan farklilagsmaktadir (Guévremont ve Grohmann, 2016: 604).

Marka Imaji: Marka imaji tiiketicilerin hafizasinda tuttuklart bir markadaki, marka
tarafindan yansitilan iligkilerinden olusan marka hakkindaki algilarin1 kapsayan bir
birlikteliktir (Michaelidou vd., 2015: 1657).

Marka Tercihi: Marka tercihi, bir miisterinin belirli bir markaya yonelik 6nyargisidir (Chang
ve Liu, 2009: 1690).

Giiven: Satin alma islemlerini basariyla tamamlamak i¢in saticiya giivenmek; sitenin
performansina giivenmek; tiiccarin giivenilir ve diiriist oldugunu hissetmektir (Schiffman ve
Wisenblit, 2015: 43).

Marka Giiveni: Chaudhuri ve Holbrook (2001), marka giivenini ‘ortalama bir tiiketicinin,
markanmin belirtilen iglevini yerine getirme yetenegine giivenme konusundaki istekliligi’
seklinde agiklamislardir (Alam ve Yasin, 2010: 212).

Pazarlama Karmasi: Pazarlama karmasi, belirli bir piyasa tepkisini takip etmede yararl
unsurlarin karisimini ifade eder (Waterschoot ve Bulte, 1992: 84). Bu unsurlar: Fiyat (price),
iiriin (product), yer (place) ve tutundurmadir (promotion).

Atfetme Teorisi (Nedensellik Yiikleme Teorisi): Atif teorisi (Ketron, 2016: 34), bireylerin
bir olayin, eylemin, davranisin neden olustugunu anlamaya calistigin1 ve o olayim, eylemin,
davranisin arkasindaki giidiiniin i¢sel (i¢sel olarak motive edilmis) veya digsal (durumsal)

olup olmadigini anlamaya ¢aligmaktadir (Yakut, 2018: 356).
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IKiNCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Marka Kavram ile Ilgili Temel Bilgiler

Giliniimiliz teknoloji cagindaki hizli degisimlerin tiiketici tercihlerine olan etkileri
nedeniyle isletmeler, marka ve markalagsma cabalarmma daha fazla biitce ayirmaktadirlar.
Isletmelerin daha fazla markaya sahip olmak ve konumlandirmalarmni saglamak amaciyla
marka olmanin iirlinlerine kattig1 degerin farkinda olarak tiiketicileri etkileme ¢abalar1 marka
konusunda daha bilingli davranmalarina sebep olmaktadir. Marka olarak tiiketiciyi
etkileyebilmenin giliciinii kullanmak isteyen igletmeler bir¢ok aragla tiiketiciye ulagmaktadir.
Tiiketiciyi etkileyen bu markalar, cagrisimlarla pozitif bir etki yaratarak tiiketiciyle marka
arasinda bag kurulmasini saglamakta ve tiiketici tarafindan markaya; giiven, O6zgiinliik,
stireklilik, dogallik, otantiklik gibi anlamlar yiiklenmesini saglamaktadir.

Isletmeler markanin tiiketicilerin algilamarinda nasil bir etki biraktigini anlamak icin
daha fazla ¢aba harcamakta ve pazar kosullarinda iiriinlerini degerli kilmak i¢in ¢aligmalar
yapmaktadirlar. Ozellikle diger markalardan ayrilma ve &zgiinliigii saglamak rekabetgi bir
ortamda isletmeler acisindan olduk¢a Onemlidir. Markalasma, isletmelerin zorlu pazar
kosullarinda varliklarint ~ siirdiirebilme kabiliyeti kazanmasi agisindan bagat bir rol
iistlenmektedir. Isletmelerin diger markalardan farkli, 6zgiin markalar ortaya koyabilmeleri
tilketicilerle {riin arasinda bu bagi insa etmeleri siirekliliklerini saglamalarin1 temin
edebilmelerine imkan saglayarak {irlin yasam egrisi ¢izgisinde meydana gelecek degisimlerde
kritik karar alma siirecine pozitif katkilar sunacaktir.

Markalar firmalar i¢in siirdiiriilebilir rekabet avantaji gelistirebilir. Yani, tiiketiciler
belirli bir markayr olumlu algilarsa, o zaman sirketin rekabet avantaji olabilir. Bu nedenle,
marka yoneticilerinin gegerli ve giivenilir tliketici temelli marka degeri araglarina erisiminin
olmasi hayati oneme sahiptir. Ayrica, markanin bir kurulusun varliklarindan tam olarak
yararlanilmasinda ve markalara yapilan yatirinmlardan katma deger elde edilmesinde yararh
olmaktadir (Pappu, 2005: 143).

Gliclii markalar olusturmak ve onlart giiclii tutmak igin, tiikketicilerin marka anlayisi
kazanma seklini ve marka iligkileri kurma yollarin1 anlamak Onemlidir. Tiiketicilerin
markanin karakterini yorumlama eylemlerine rehberlik etmemizi saglayan bu i¢goriilerdir
(Biel, 1997: 203).

2.1.1. Markanin Tarihi

Markalar pazarlamada yeni degildir. Tarihsel olarak, marka kavrami ilk olarak
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tanimlama i¢in tugla tiizerine semboller c¢izen eski Misir tugla fdireticileri tarafindan
kullanilmistir (Farquhar, 1990). De Chernatony ve McDonald (2003)’a gore, marka
kullanimiyla ilgili diger Ornekler Yunan ve Roma zamanlarinda bulunmustur; esnaf
diikkanlarin1 semboller kullanarak tanimlamiglardir. Dahasi, Orta Cag’da zanaatkarlar
mallarmi farkli birer marka olarak damgalamislardir. Markanin bir sonraki kilometre tasi,
sigir yetistiriciliginin bir tiir yasal koruma, miilkiyet kaniti ve kalite sinyali olarak
biliyiimesiyle Kuzey Amerika’da gelismistir (Ebrahim, 2013: 1). Markalama, on yedinci
yiizyilin ortalarindan beri, sigirlar tizerinde bir miilkiyet damgasi olarak kullanildigi ve daha
sonra sarap gibi irilinler icin gilivenilir iiretim kaynaklarin1 ve kalitesini belirtmek igin
kullanildigindan beri bir sekilde var olmustur. Kesin tanimlarin yapilmasi zordur, ancak
marka bilinci ve pazarlama literatiirii genellikle yirminci yiizyil boyunca markalarin islevinde
baz1 degisimlerin meydana geldigine katilir. Celia Lury, perakende pazarindaki genis ¢apl
degisikliklerin etkisine Ozellikle Onem vererek, pazarlama biliminin ve tiiketici
aragtirmalarinin artan mesruiyetinin, pazarlama ve firetim arasinda savag sonrast bir
entegrasyona yol actigini savunuyor. Bu, self servis perakende satisinin (6rnegin
siipermarketler) yilikselmesiyle birlikte, markalarin artik ‘sessiz saticilar’ roliinii yerine
getirerek dogrudan misteriyle konusmalar1 gerektigi anlamina geliyordu. Saticilar, marka ile
driinlerini iglevsel oOzellikleri asan bir karakter olarak tanimlayarak iriinlerine deger
katabileceklerini anlamislardir (McCulloch, 2013: 11).

Markalagma terimi, kelimenin tam anlamiyla sicak bir demirle yanarak markalamak
anlammna gelir. Ancak, bugilin kullanildigi gibi genis anlamiyla ‘marka’ ya da ‘tip’
tanimlamak anlamina gelir ve bu anlamda markalasma yeni degildir. O giinlerde markalasma,
miisterilerin satin alma sirasinda iyi ve kotii arasinda ayrim yapmalarina ve ayni zamanda
yetenekli ustalarin iyi fiyatlar almasina yardimeir olmus olabilir (Alamro, 2010: 23). 1266’da
kabul edilen bir Ingiliz kanunu, firincilarin satilan her ekmegin iizerine damgasini vurmalarini
istemigtir. Taklit mal sayisim azaltmak icin kuyumcular ve giimisciiler de mallarim
damgalamiglardir (Keller, 2003).

Bu tiir marka bilinci olusturma ge¢misinden itibaren, her ikisi de bugiin hala kullanilan
iki marka bilinci olusturma 6zelligi ile ortaya ¢ikmistir (Alamro, 2010: 23). Bunlar:

(a) kaliteyi ifade eden bir marka ve
(b) sahiplik (aidiyet) belirtmektir.

Marka kavrami, iireticilerin isimlerinin {irlinlerle tanimlandigi 18. yiizyilda gelismistir

(He, 2012: 51). Marka bilinci olusturma ¢alismalarina katilan bir¢ok kisi, marka olusturmak

icin on dokuzuncu yiizyilin ortalarinda reklam ve endiistrinin biiylimesinin, kavrami
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olusturmak igin isaretlenmis veya logolanmis iiriin sayisindaki artisla birlestigi belirli tarihi
bir anlatim ortaya koymustur. Marka kimliginin 19. yiizyilin ortalarindan, hatta 20. yiizyilin
baslarindan Once, bu tarih markalasmanin hem ama¢ hem de kapsam agisindan simnirh
oldugunu ima etmektedir. Yalnizca benzer triinlerdeki rakip {ireticilerden iiriinleri ayirt
etmeye ve miisterilere 6zglinlilk ve kalite standartlar1 konusunda giivence vermeye hizmet
etmekten olusuyordu (Basford, 2012: 6). Markalagma literatiiriiniin degerlendirilmesi,
markalarin  dogast ve roliiniin 1960’lardan bu yana degistigi yoOniindeki Oneriyi
desteklemektedir. Markanin niteliginde ve roliinde genis ¢apta kabul goren bir degisiklik,
markalarin “arz odakli” pazarlarda (1960’lar ve 1970’leri karakterize eden) ve markalarin
“tliketicilerde kullanildig1 sekilde” kullanilma seklindeki degisimle goriiliir (Schonfelder,
2004: 61).

Demiryollarinin gelisimi, 6zellikle 19. ylizyilin ikinci yarisinda, ABD’nin kitalararasi
demiryolu 1869’da tamamlandi ve markalamanin kapsami ve kullanimi derinden degisti.
Mallarin iilkeler arasinda taginmasi miimkiin hale geldi. Donemin yaygin sanayilesmesi,
verimli bir sekilde mal liretmeyi miimkiin kilarak yiiksek hacimli satislar gergeklestirmek igin
onlar1 genis bir alanda satmak zorunda birakarak bu ihtiyacin demiryollar1 tarafindan
karsilanmasini miimkiin kildi. 1860 ve 1914 yillar arasinda Ingiltere’de ve ABD’de modern
markalarin yiikselisine tanik oldu (Nilson, 2000).

1915’ten giinlimiize kadar markalagma tarihi dort asamaya ayrilabilir. Keller (2003) bu
asamalar1 sdyle belirtmistir.

Ik asama 1915°ten 1929’a kadar olan siireyi kapsamaktadir. Ana ozelligi kitlesel
pazarlama markalarinin egemenligiydi. Bu donemde profesyonel pazarlamacilar ortaya ¢ikti
ve ilgili disiplinde pazar arastirmasi yapildi.

Ikinci asama Biiyilk Buhran (1929-1945) dénemidir. Ozellikle ekonomik gerileme
mallarin fiyat hassasiyetini artirdi. Bu, perakendecilerin kendi markalarini gelistirmesine yol
actt. Bu da, markalarinin yeni ve daha ucuz markalar ile ¢ogu zaman basarisiz bir sekilde
rekabet etmesi gereken iireticiler lizerinde daha fazla baskiya yol agti (Keller, 2003). Bu
yillarda, pazarlama alaninda yeni fikirlerin {retilmesinden ziyade mevcut kavramlarin
gelisimine yonelik ¢calismalar artmistir (Cavusoglu ve Durmaz, 2020: 15).

Ucgiincii dénem, II. Diinya Savasi’nin sonundan 1980’lerin basina kadar olustu. Bu
doneme, Ozellikle yiiksek kaliteli yasam tarzlari, hizli niifus artis1 ve kisisel gelir artis1 ile
iliskili mallar i¢in yiiksek tiiketici talebi damgasini vurdu. Bu déonemde ayn1 zamanda marka
yonetim standartlarinin olusturulmasini da gergeklesmistir.

Dordiincii donem 1980’lerin ortalarindan giintimiize kadar siirdii. Donem, markalagsma
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jargonunun biiyiimesi ve markalama modelleri ve teorisine karsilik gelen bir biiyiime ile
isaretlenmistir (Alamro, 2010: 25).

Yine Merz, He ve Vargo (2009), markalarin yillar igindeki evrimini incelemis ve birkag
farkli asama belirlemistir. En erken pazarlama literatiiriinde markalar 6ncelikle miisterilerin
mallar1 ve iireticilerini tanimasi i¢in bir yol olarak hizmet etmistir. Marka degeri yaratmanin
odagi, firmalarin markalarini miilkiyetlerini gostermek ve mallarmin sorumlulugunu almak
icin kullandiklar1 bireysel mallar lizerineydi. Bu da misterilerin goriiniirde bir firmanin
mallarmi tanitmasina ve tanimasina yardimci olmustur. 1930’1lu yillardan itibaren markalar,
misterilerin hem bir markayi rakiplerinden ayirmalarint hem de bir markanin karsilamak i¢in
vaat ettikleri ihtiyaglar1 belirlemelerini saglamak igin olusturduklari goriintiiler olarak
goriiliiyordu. Daha sonra 1990’larda bilim adamlari, misteri iligkileri iliskilerini ve
miisterilerin marka bilgilerini nasil i¢sellestirdigini daha ayrintili olarak incelemeye basladilar
(Jin ve Weber, 2013: 95). Marka mantigindaki bu degisim giiniimiiz markalarinin farkl
algilanip farkli islevlerle ortaya ¢ikan islevsel yapilar olarak algilanmasina neden olmustur.

1980’lerin ortasindan beri markanin dogasi ve rolii daha az pasif ve ¢cok boyutlu hale
geldi (Kapferer, 1992; Aaker, 1996). Cooper (1999) bunu “¢ok yénlii bir varlik” olarak
nitelendirdi. Yaygin olarak kurulan modern marka konseptinde, farklilastirici olarak hareket
eder ve tiikketiciye goze ¢arpan ve arzu edilen somut ve maddi olmayan bir seviyede benzersiz
bir katma deger kiimesi yaratir. Bir iirlinii bir markaya doniistiiren, fiziksel {iriiniin bagka bir
seyle (semboller, goriintiiler, duygular) bir araya gelmesidir (Lannon ve Cooper, 1983: 196) .

Kapferer (1997) 1980’lerden sonra kuruluslarin markalagmay farkli bir bakis agisiyla
gordiiklerini, bu bakis agisiyla markalarin tanimlayicilardan daha fazlasi oldugu anlagilmis ve
bunun yerine markalarn tiiketicinin aklinda bir yer satin alabilecegini belirtmistir (Gill, 2016:
69). Bugiin, markalarin kisilikleri oldugu fikri, marka kavramiyla ayrilmaz hale gelmistir
(Kapferer, 1992; Aaker, 1996).

2.1.2. Marka ve Pazarlama

Pazarlama, insan ve sosyal ihtiyaglarin belirlenmesi ve karsilanmasi ile ilgilidir.
Pazarlamanin en iyi iyi tanimlarindan biri “ihtiyaclar1 karl bir sekilde karsilamaktir” (Kotler
ve Keller, 2016: 27). Pazarlama, 21. yiizyilda firmalar i¢in dnemli zorluklar1 ¢dzmelerine
yardimer olan dnemli bir rol oynamaktadir (Kotler ve Keller, 2012). Ticari goriiniimdeki
gelismeler ve son kirk yilda tiiketici ve orgiitsel tutumlardaki degisiklikler, sik sik pazarlama
diisiiniirlerini, belirli pazarlama sorunlarina yonelik ve pazarlama yOnetimi teorisinin
kapsamin1 genisleten yeni teorik yaklasimlari kesfetmeye tesvik etmistir. Pazarlama yonetimi

teorisinin evriminin en 6nemli yapilar1 arasinda 70’lerde pazarlama kavraminin geniglemesi,
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80’lerde degisim islemine vurgu, 90’larda iliski pazarlamasi ve toplam kalite yonetiminin
gelistirilmesi ve son olarak, 21. yiizy1l pazarlamasmin 6nemli aktorleri olarak bilgi ve iletisim
teknolojilerinin ortaya ¢ikisidir. Ayn1 donemde tiiketici davranist da gelismistir. Goze ¢arpan
degisikliklerden biri, 60’larin kitlesel tiiketici pazarlarindan giiniimiiziin giderek kiiresellesen
pazar boliimlerine ayrilmis, Ozellestirilmis hatta kisisellestirilmis pazarlara (Kotler vd., 2001)
dogru inovasyon, kisisellestirme, iliskiler kurma ve ag olusturma hayati éneme sahip konular
haline gelmistir. S6z konusu gelismeler genel pazarlama sorunlar1 ve durumlarindan ziyade
spesifik konularla ilgili yeni teorik yaklasimlarin gelistirilmesini saglamistir (Constantinides,
2006: 411). Boone ve Kurtz (1999: 9) pazarlama, “bireysel ve érgiitsel hedefleri tatmin
edecek iliskiler yaratmak ve siirdiirmek i¢in fikir, mal, hizmet, organizasyon ve olaylarin
tasarimini, fiyatlandirmasni, tamtimint ve dagitimini planlama ve yiiriitme stirecidir”
seklinde tamimlamuglardir (Al-Arrayed, 2009: 14). Pazarlama, misterileri ¢ekmek ve elde
tutmakla gorevlendirildigi i¢in Onemli bir is islevidir. Bu Oncelikle miisteri ihtiyaclarini
anlayarak elde edilen miisteriler i¢in deger yaratarak cesitli sekillerde yapilir (Salem, 2019:
46). Bunuda degerli markalarla yapmak pazarlama i¢in 6nemli bir islev olmaktadir.

Bir¢ok firma i¢in markalar en degerli varliklar1 arasindadir. Markalar1 bu kadar degerli
yapan nedir? Bu, literatlirde onerilen bir markanin tanimi dikkate alinarak anlasilabilir. Bu tiir
bir tanim Kotler (2002: 593) tarafindan onerilmektedir: “bir saticinin alicilarla tutarh bir dizi
ozellik, fayda ve hizmet sunma sozii” bigiminde tanimlanmistir. Erdem ve Swait (1998)’e
gore, tiiketiciler markanin bu vaatleri yerine getirmesine giivenirlerse, bu karar vermeyi
kolaylastirir, bilgi toplama ve isleme maliyetlerini azaltir, satin alma risklerini azaltir ve
beklenen faydayr artirir (Rajavi vd., 2019: 4). Markalama, bir {riinlin 6zgiinliigiini
belirlemenin 6nemli bir yoludur (Basford, 2012: 44).

Marka, miisterilerin {riinleri veya hizmetleri rakip sirketlerinkilerden ayirabilecekleri
sekilde, sirketlerin iiriin veya hizmetlerinin 6zelliklerini dayatma politikasin1 ifade eder.
Marka kavrami uzun bir ge¢gmise sahiptir. Her ne kadar marka modelleri farklilik gdsterse de
ve bunlarin i¢indeki terminoloji bazen kafa karistirict olsada, tim bu modeller markanin
onemli oldugunu gostermektedir (Alamro, 2010: 53). Bircok boyutuyla yapilan bu tanima
gore marka olusturmak ve bu markanin siirdiirebilir bir isletme hedefine hizmet etmesi

pazarlama agisindan gerekli ve dnemli bir islev listlenmektedir.

2.1.3. Markanin Tanim ve Ogeleri

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore marka; “satici veya satict gruplarinin tiriinlerini

diger iiriinlerden aywmak amaciyla kullanilan isaret, sembol, isim, terim, tasarim veya

30



bunlarin bilesimi” seklinde tanimlanmistir (Demir, 2009: 6). Marka “bir satict veya satici
grubunun mal ve hizmetlerini tammlamak ve bunlart digerlerinden aywrmak amaciyla

kullanilan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin birlesimi” olarak

tanimlanmaktadir (Kotler 1991: 442).

Markay: tanimlamaya yonelik farkli yaklasimlar bulunmakla beraber, kismen farkli
felsefelerden ve paydas perspektifinden tanimlamalar yapilmistir. Yani bu tanimlamalar bir
markay: tiiketicilerin bakis agisiyla veya marka sahibinin bakis agisiyla tanimlamaktadir.
Ayrica, markalar bazen amaglarina gére tanimlanir, bazen de 6zellikleri ile tanimlanir. Bu
kadar farkli yaklasimlarin oldugu bir alanda ¢esitlilikten kaynaklanan biitiinlesik bir tanim
yapilmistir. Bir satict veya satici grubunun mallarini veya hizmetlerini tanimlamak ve bunlari
rakiplerinden ayirt etmek i¢in kullanilan bir ad, terim, isaret, sembol veya tasarim veya
bunlarin bir birlesimidir (Wood, 2000: 664). Bu tanim c¢ok f{iriin odakli oldugu ve
farklilastirict mekanizmalar olarak gdrsel 6zelliklere vurgu yaptigi icin elestirilmistir (Arnold,
1992; Crainer, 1995). Bu eclestirilere ragmen, tanim, her ne kadar revize edilmis olsa da
cagdas literatiire dayanmistir. Watkins (1986), Aaker (1991), Stanton vd. (1991), Doyle
(1994) ve Kotler vd. (1996) bu tanimi benimsemistir. Dibb vd. (1997), asagidaki tanimin
Bennett (1988) varyantini kullanmaktadir. Marka, bir saticinin mal veya hizmetini

digerlerinden farkli olarak tanimlayan bir ad, terim, tasarim, sembol veya baska bir 6zelliktir.

Marka, bir iirlin, hizmet, organizasyon veya kisi ve gittikge artan bir yer olarak
algilay1s ve etkilesimde bulunmamizin 6nemli bir unsuru olarak hayatin bir¢ok kesiminde
yaygin olarak kabul edilmektedir. Markaya sahip ekonomik ya da politik bir ilgisi olan
kuruluslar, markalarini1 gelistirmek ve bunlardan yararlanmak isterler (Green, 2005: 277).
Green tarafindan marka, maddi ve maddi olmayan niteliklerinin yaygin olarak taninmasinin
oldugu bir varlik olarak tanimlanmistir (Green, 2005: 278). Bu tanim geregi, bir sey ancak
taninabilir ise bir markadir. Green’in bu tanimi ayrica bir seyi tanima ya da tanimlama
bigimimizin sadece bir grafik isaretinden ibaret olmadigin1 da kabul eder. Maddi ve maddi
olmayan nitelikler ile insanlarin algilar1 arasindaki iliskiyi tanimlamak, markalagmanin

iistesinden gelmek zorunda oldugu bagka bir karmasikliktir.

Aaker (1996) markayi, ‘‘bir markanin adi ve simgesiyle baglantili bir varlik (varlik ve
viikiimliiliik);  bir firma veya firmamin miisterileri i¢cin mal veya hizmeti” olarak
tanimlamaktadir (Kotler, 1997: 482) .

Modern diinya ve pazarlar hizla ilerliyor ve gece boyunca degisebiliyor ve marka

olusturma bugiin isletmelerin karsilastig1 tlim sorunlarin cevabi olmasa da, Miller ve Muir’in

31



(2004) dedigi gibi, markalar isletmelerin pazar payini artirmaya ve bu nedenle kar elde
etmelerine yardimci oluyor. Marka, firmalar i¢in maddi olmayan bir varliktir ve yabanci
istiraklerinin hayatta kalmasi lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (He, 2012: 52). Marka, hem
akademi hem de uygulamada en 6nemli pazarlama konseptlerinden biri olmustur ve marka
yonetimi i¢inde uzun vadeli bir odaklanmanin 6nemini vurgulamistir (Srinivasan vd., 2005).
Gecmiste pazarlamanin islevi, misterileri mutlu edecek iriinler gelistirmek, tanitmak ve
tedarik etmekle sinirltydi. Bununla birlikte, markalarin tiiketici beklentilerinin artmast,
pazarlamanin islemsel roliiniin gelismesine ve Otesine ge¢cmesine neden olmustur ve
pazarlamacilar, markalarmi gelistirmek i¢in tiiketicilerin davramigsal aligkanliklarini
aragtirmak ve anlamak zorundadirlar (Keller, 1993). Marka gelisimi, bireysel mikro seviyeden
sosyal ve kiiltiirel makro seviyeye kaymistir (He, 2012: 59). Bu sebeple markanin 6nemini

anlayp tiiketicilerle iligkilerini ortaya koymak pazarlamacilar i¢in 6nemlidir.

Markalagsma kavrami ¢ok eski olmasina ragmen, bu kavram hakkinda bir karisiklik ve
yanlis alg1 vardir. Basit isimlerle gercek markalar arasinda yanlis anlasilma vardir. Gergek
markalar, markay1 tanimlayan bir dizi degere sahiptir ve basit isimleri olan diger iirtinlerden
farklidir. Gergek markalar, miisterilere karar verme siirecinde iriinleri (mal veya hizmet) ayirt
etmeleri i¢in ipuglar1 sunar. Basarili bir marka, miisteriyle olan iliskilerinde c¢esitli degerler

saglayarak yansitilmaktadir (Sadek, 2015: 28).

Marka, miisterilerin ad veya diger marka Ogelerini vererek bunlari tanimlamak igin
degerler ekleyerek mal veya hizmetleri tanimalarini saglar. Miisterilerin mal veya hizmet
hakkindaki bilgilerini karar vermelerini netlestirecek ve sirkete deger saglayacak sekilde
diizenlemelerine yardimci olan zihinsel yapilar yaratir (Yoo vd., 2000; Fill, 2002). Marka, bir
sirket veya lirlin ad1 veya her ikisinin yani sira bir marka veya logo anlamina geldigi ifade
edilmistir (Basford, 2012: 9). Marka kelimesi fiziksel isaretlere ve simgelere atifta
bulunabilir, ancak ayni zamanda hayali yapilara da isaret edebilir (Basford, 2012: 5). Louro
ve Cunha (2001) gore, bir marka genellikle diger rakiplerden farkli olacak bir isim, logo veya
ticari marka olarak yorumlanir ya da yarismada endiistriyel engeller olusturan stratejik bir
ara¢ olarak kabul edilir (Anees-ur-Rehman vd., 2018). Bir markanin anlasilmasinin farkli
yollar ti¢ perspektifte goriilebilir. Evrimsel bakis agisi, rekabetgi bakis agis1 ve yonetimsel
bakis acis1 (Lin ve Siu, 2019: 2).

Evrimsel bakis agis1, bir markanin ¢ok yonlii dogasinin fonksiyonel bir durustan katma
degere bir evrim yoluyla yonlendirildigini diisiinmektedir. Bir markanin islevsel durusu, {iriin

paradigmas1 seviyesine esdegerdir ve marka tanimlayicilarina odaklanarak farklilasma ve
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konumlandirma amacina hizmet eder. Rekabet¢i bakis a¢isi, markay1 benzersiz bir rekabet
avantaji olarak goriiyor; hem isletme-tiiketici hem de isletmeler arasi pazarlarda algilanan
irin ve hizmet kalitesini olumlu yonde etkiliyor. Bir markanin yonetimsel bakis acisi
baslangigta tiiketici pazarlarindan ortaya ¢cikmistir. Yukaridaki ii¢ perspektif, bir markanin
¢esitli yorumlarini anlamanin temelini olusturmaktadir. Bir markanin evrimsel bakis agisi,
marka degerinin gelisimi i¢in bir aciklama saglar; rekabetci bakis agisi, bir markanin rekabet
gliciinii ve paydaslar tarafindan algilanan marka avantajlarii gostermektedir ve yonetimsel
bakis agisi, marka bilinci olusturma uygulamasinin sonuglarini saglamaktadir (Lin ve Siu,
2019: 2).

Keller ve Lehmann (2006)’a gore, bir marka se¢imi basitlestirir, belirli bir kalite
seviyesi vaat eder, riski azaltir ve miisterileri i¢in giiven saglar. Baska bir deyisle, bu yazarlar
bir iirline veya hizmete marka atamanin sadece rakiplerle farklilasmakla kalmayip aym
zamanda bu {irline veya hizmete (0rnegin, farkindalik, itibar ve dnem) deger katabilecegine
inanmaktadir (Japutra, 2014:9).

Marka bir s6z verme, vaattir. Marka, bir iirlin, hizmet veya is hakkinda gordiigiiniiz,
duydugunuz, okudugunuz, bildiginiz, hissettiginiz, diisiindiigliiniz vb. seylerdir. Marka,
geemis deneyimlere, ¢agrisimlara ve gelecekteki beklentilere dayali olarak miisterilerin
zihninde farkli bir konuma sahiptir. Marka, farklilasan, karmasikligi azaltan ve karar verme
slirecini basitlestiren niteliklerin, faydalarin, inanglarin ve degerlerin kisa yoludur (Kotler ve

Pfoertsch, 2006: 5).
2.1.4. Markanin Faydalari

Markanin; tiiketiciler, ireticiler, aracilar ve toplum agisindan olmak {izere dort tiir

faydasindan soz edilebilir.
2.1.4.1. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Faydalar

Markalar, miisterilerin bir iiriinii veya hizmeti veya bir grup iriin veya hizmeti
tanimlayabilmeleri ve bunlarla bag kurabilmeleri i¢in temel saglar. Basarili bir marka, alici
veya kullanicinin gereksinimlerine en yakin eslesen, benzersiz, katma deger algilayacagi
sekilde artirilan tanimlanabilir bir iirlin, hizmet, kisi veya yerdir. Marka, bir bakima soz
konusu mal veya hizmet i¢in giivenilir bir garanti gorevi goriir ve miisterinin ger¢ekten katma
deger sunan iriinleri agik¢a tanimlamasina ve belirlemesine olanak tanir (Methanuntakul,
2010: 47). Tiiketiciler i¢in markalar tiiketicilerin giinliikk yasaminda her yerde bulunur (Albert
vd., 2008) ve markalarin1 kimliklerini ifade etmek, iletmek ve dogrulamak i¢in kullanirlar

(Swaminathan vd., 2007, Escalas ve Bettman, 2005). Markalarin rolii son zamanlarda
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tartismali bir konu haline gelmistir. Ni¢in markalar 6nemli? Onlar1 bu kadar degerli kilan,
hangi islevleri yerine getiriyorlar? Ancak, markalar agikca hem miisteriler hem de fireticiler
icin bircok islevi yerine getiriyor. Tablo 1, tiikketiciler ve treticilere gore markalarin farkli

islevlerine genel bir bakis sunmaktadir (Nam, 2008: 33).

Tablo 1. MarkalarinTiiketiciler ve Ureticiler Acisindan Islevleri

Tiiketiciler

Uriin kaynagiin tanimlanmasi

Uriin iireticisine sorumluluk verilmesi

Risk diistiriicii islevi icermesi

Arama maliyetlerini diisiirmesi

Uriin iireticisi ile vaadleri konusunda uzlasma saglamasi. Kalite vaad etmesi.
Sembolik olarak s6z vermesi ve tiiketiciye giiven vermesi

Kalite sinyali olarak algilanmasi.

Ureticiler

Tasima ve izlemeyi kolaylagtirmak i¢in tanimlama arac1 olmasi
Yasal olarak benzersiz 6zelliklerin korunmasi anlamina gelmesi
Memnun miisterilere kalite seviyesinin isaret etmesi

Essiz birlikteliklere sahip olan bagislayici iiriinler olarak algilanmasi
Rekabet avantaji kaynagi saglamast

Finansal getiri kaynagi olmasi.

Kaynak: Keller, 2008: 7.

Tabloda gosterildigi gibi, markalar karmasik ve kalabalik bir pazarda tiiketicilere
onemli islevler sunmaktadir. Tiiketiciler i¢in, markalar bir iirlinliin kaynagin1 veya yapicisini
belirleme ve tiiketicilerin belirli bir iireticiye sorumluluk vermelerini saglama iglevini etkin bir

sekilde yerine getirir (Keller, 2008).

Markalar ayrica tiiketicilere iirlin kalitesi hakkinda bilgi saglayarak tiiketici arama
maliyetini ve algilanan riski azaltir. Sonu¢ olarak, markalar tiiketicinin kararim
kolaylastirarak daha etkili hale getirmeye calisir (Baker, 2003). Markalar ayrica belirli bir
kalite seviyesini de gosterebilir, bdylece memnun tiiketiciler hizli bir sekilde taniyabilir ve
tekrar bir satin alma yapabilir (Keller, 2008). Kotler ve Keller (2006)’¢ gore, marka
tilketicilerin yasamlarini iyilestirmede onemli rol oynayan ve firmanin finansal degerine

katkida bulunan en 6nemli isletme varliklarindan biridir (Efanny vd., 2018: 192).
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Yine Kapferer (2008), markalarin tiiketiciler i¢in sekiz islevini listeler.
Tablo:2 Markalarin islevi

Fonksiyonlar Tiiketici yararlari
Kimlik Acikea goriilmek, teklifi anlamak, yumusak tirtinleri hizli bir sekilde
tanimlamak.
Pratiklik Ozdes yeniden satin alma ve sadakatle zaman ve enerji tasarrufu saglamak.
Garanti Uriinii veya hizmeti nereden ve ne zaman satin alirsamz alin aymi kaliteyi

buldugunuzdan emin olmak.

Optimizasyon Kategorisindeki en iyi iirlinii, belirli bir amag i¢in en iyi performansi

aldiginizdan emin olmak.

Niteleme Kendi goriintiiniizii veya bagkalarina sundugunuz goriintiiyii onaylamak.

Stireklilik Yillardir tiiketmekte oldugunuz markaya aginalik ve yakinlik ile olusan
memnuniyet.

Hedonistic Memnuniyet, markanin ¢ekiciligiyle, logosuyla iletisimiyle baglantili olmak.

Ahlaki Olma Memnuniyet, markanin topluma olan iliskisindeki sorumlu davranisiyla

baglantili olmak.

Kaynak: Kapferer, 2008: 22.

Ponsonby-McCabe ve Boyle (2006), markalar karmasik ve degisen bir ortamda rekabet
avantaj1 yaratmanin 6nemli bir pargasi olarak goriilmektedir. Markalar, rakiplere gore artan
rekabet avantaji elde etmede onemli rol oynayan listlin deger yaratan kaynaklar i¢in gerekli
goriilmektedir (Methanuntakul, 2010: 47). Bir markanin iglevinin “ayirt etmek, farklilastirmak
ve tanimlamak’ oldugu agiktir. Bu nedenle geleneksel markanin temel amaci bir iriini
tanimlamak ve onu rekabetten ayirmaktir. Bununla birlikte marka bugiiniin zorlugunun gii¢lii

ve farkli bir imajin1 olusturmaktir (Kohli ve Thakor, 1997: 208).

2.1.4.2. Markann Ureticiler Acisindan Faydalart

Ureticilerin yapmas1 gereken bazi gorevleri kolaylastirmak suretiyle markalar iireticiler
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icin kolaylastirma islevini yerine getirebilir (Cravens ve Piercy, 2006). Temel olarak,
markalar imalat¢1 i¢in tasimayr veya izlemeyi basitlestirmek i¢in bir tanimlama amacina
hizmet eder. Bir marka, fikri miilkiyet haklarin1 da koruyarak marka sahibine yasal koruma
saglar. Marka tescilli ticari markalar, patentler, telif haklar1 vb. ile korunabilir. Bu fikri
milkiyet haklari, firmanin giivenli bir sekilde markaya yatirim yapmasii ve degerli bir
varligin avantajlarini elde etmesini saglar (Keller, 2008).

Markalar yalnizca tiiketicilere fayda saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda degerli islevler
saglar ve marka adini tescilli ticari markalarla korumak gibi firmalar i¢in bir¢ok katma deger
sunar. Marka; miisteri sadakati olusturmak, rakiplerin pazarlama eylemlerine kars1 daha az
kirllganliga sahip olmak, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin etkinliginin arttirmak, rakiplerden
daha fazla kar marj1 elde etmek, lisans olanaklar1 ve ek marka genisletme imkani olusturmasi
firsat1 sunmaktadir (Allaway vd., 2011).

Tiiketiciler genellikle faydalar1 ve maliyetleri dogru ya da nesnel olarak
degerlendirmezler,  aksine iirliniin algilanan degerine gore hareket ederler. Bu nedenle
isletmeler, tiiketicilerin kalite algilarin1 ve deger yargilarin1 kontrol edebilmelidirler. Daha
giicli bir marka, isletmenin likiditesini arttirmak ic¢in nihai olarak gelir yaratan rekabet
avantajinin birincil kaynagidir. Bu nedenle, isletmeler uzun vadede firmanin basart dmriinii
uzatmak ig¢in iriinleri i¢in marka degeri olusturmaya ve gelistirmeye devam etmelidir (Efanny
vd., 2018: 192).

Murphy (1998)’e gore, marka bir bakima s6z konusu mal veya hizmet igin giivenilir bir
garanti gorevi gorlir ve tlketicinin gercekten katma deger sunan iriinleri agikga

tanimlamasina ve belirlemesine olanak tanir (Methanuntakul, 2010: 47).

Marka, olumlu iligkiler olusturarak isletme, diger isletmelerle rekabet edebilmek igin kar
marjlarint diisirmek zorunda olmadigindan fayda saglayan iirlin fiyatindan 6diin vermeden
giiclli bir pazar pay1 olusturabilir (Fill, 2006). Dahasi, bu durum isletme i¢in 6ngoriilebilirlik
ve talep giivenligi saglar ve rakiplerin pazara girmeleri i¢in zorlu giris yapan engeller yaratir
(Aaker, 1991). Sonug olarak, treticiler i¢in marka, rekabet avantaji saglamak ve finansal

getirileri korumak i¢in giiclii bir aragtir.
2.1.4.3. Markanin Araciar A¢isindan Faydalar:

Markalar aracilara dort avantaj saglar. Bunlar:
* finansal,
+¢ Uretici destegi,

+¢* miisterilerin beklentilerini karsilama ve
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¢ marka degeridir.

Finansal faydalar ve miisteri beklentileri, iiretici destegi ve marka degerine kiyasla
marka ile perakendeci memnuniyetini daha giiglii bir sekilde etkilemektedir. Perakendecinin
markadan memnuniyeti, perakendecinin marka performansinin yani sira markanin giiven ve
bagliliginin degerlendirilmesinin 6nciistidiir (Glynn vd., 2012: 1127).

Finansal faydalar, markalarin perakendeciler i¢in hacim, fiyat indirimi ve fiyatlandirma
primleri gibi potansiyel islemsel yonlerini yansitmaktadir. Uretici desteginde markalarin
sadece tiiketici markali reklamcilik destegine degil, ayn1 zamanda perakendeci reklamcilik
programin1 da destekleyecegi yoniinde oldugunu belirtilmistir. Markanin kendisine olan
tiiketici talabi bir diger fayda olarak aracilara sunulmaktadir. Diger bir perakendeci yarari,
belirli markalarin magazada mevcut olacagt beklentisidir. Markanin bulunabilirligi,
perakendeci tiiketici hizmetlerinin bir pargasi olarak sadece onemli bir husus degil, ayni
zamanda perakendecilerin diger perakendecilere kiyasla rekabetci olmasini saglamaktadir
(Glynn vd., 2012: 1129-1130).

Aracilar, taleplerini arttirmak igin markalar1 kaynak olarak kullanirlar ve satis
hacimlerini biiyliterek markalardan dogrudan ve dolayl olarak faydalar elde ederler. Yine
markalar, aracilara rekabet avantaji saglayarak zorlu piyasa kosullarinda siirdiiriilebilirlik

sunmalarina destek olmaktadirlar.
2.1.4.4. Markanin Toplum Agisindan Faydalari

Markanin topluma sagladigi faydalar arasinda; fiyat tutarlilifi, daha kaliteli iiriin
iiretilmesi, tiiketicileri olumsuzluklara kars1 korumasidir. Ayrica marka imajini giliglendirmek
icin yirtttikleri sosyal sorumluluk projeleriyle topluma yararli olmaya ¢alismalarida fayda
saglamaktadir (Demirag, 2019: 24). Isletmelerin markalasmak ve marka degeri olusturmak
adma yaptiklar1 toplum yararina yonelik ¢aligmalar hem isletmeler hem de toplum agisindan

faydalar sunarak iiriinlerine olan ilgiyi arttirmaktadir.

2.1.5. Pazarlama Stratejisi
Pazarlama stratejisi, 1yi diisiiniilmiis planlarin uygulanmasini igerir. Planlarin kendileri
bir dizi saglam bilgilendirilmis ve uygulanmis adim i¢ermelidir. Planlamanin temeli olarak
kullanilan bilgilerin ¢ogu pazarlama arastirmasi ile saglanabilir. Planlamada yer alan
adimlarin basitlestirilmis bir listesi agagida siralanmistir (Proctor, 2005: 43):
1- lIsletme hedefleri belirleyin ve firmanin gegmiste bu hedeflerden nasil ayrildigini
degerlendirmek,

2- Bu hedeflere ulagma olasiligina en iyi sekilde katkida bulunan mal veya hizmetlere
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karar vermek,

3- Tatmin edici bir kar ve yatirim getirisi elde etmek i¢in belirli {iriin veya hizmetler i¢in
gereken minimum pazar payimni belirlemek,

4- Gereken kar1 ve yatinm getirisini en iyi saglayacak bir fiyatlandirma stratejisi
belirlemek,

5- Planlanan siir iizerinde satig talebi tahminini yapmak,

6- Siirekli tatmin edici satis ve kar elde etmek i¢in en iyi dagitim kanallarina karar
vermek,

7- Istenilen satis ve kar1 elde etmek i¢in en iyi tanitim stratejisine karar vermek,

8- Bu kararlar uygulandik¢a ortaya ¢ikabilecek sorunlari tahmin edip Ongoriilen

sorunlardan herhangi birini karsilamak i¢in beklenmedik durum planlar1 hazirlamaktir.

Pazarlama stratejilerinin, tiiketicinin ihtiyaglar1 ve davranis modelleri agisindan

planlanmasi ve uygulanmasi gerekmektedir (Lai, 1995).
2.1.6. Pazarlama Stratejisi ve Pazarlama Karmasimin Onemi

Isletmelerin biiyiimesi varligmi istikrarli bir sekilde siirdiirmesi dis pazarlarda
genislemesini etkileyen pek ¢ok unsur vardir. Bu unsurlardan pazarlama karmasi ve

pazarlama stratejisi 6nemli bir yer tutmaktadir.

Pazarlama stratejisi, bir firmanin kaynaklarimi pazarin bir pargast olan tiiketicilerden,
biiyiikliigli ve bilesenleri ile ilgili oldukca agik parametrelerle kar elde etmek tlizere organize
etmek ve tahsis etmek igin kullandigi temel ilkedir (Kim vd., 2012: 1613). Aaker (2009)
pazarlama stratejisinin konumlandirma, fiyatlandirma, dagitim ve kiiresel stratejiler dahil
olmak iizere ¢esitli fonksiyonel alan stratejileri icerebilecegini belirtmektedir (Kim vd., 2012:

1613).

Bir isletmenin pazarlamasini yonlendiren temel ilke agisindan pazarlama stratejisinin,
bir sirketin gelecegi icin yarattigi vizyona odaklandigi agiktir. Pazar stratejisi vizyonu ile
uyusmalidir. Bir pazarlama stratejisinin gelistirilmesi hem isletmenin hem de piyasanin temel
degerlendirmesini gerektirir. Se¢ilen strateji, hedef pazarin pesinde isletmenin varliklarin1 en

iyi kullanan stratejidir (Kim vd., 2012: 1613).

Pazarlama stratejilerini uygulamak icin en yaygin kullanilan pazarlama karmasi
cercevesi 4P’ler (iiriin, fiyat, tanitim ve yer veya dagitim) olarak kalsa da, arastirmacilar bu

cercevenin gelismekte olan pazar kosullari i¢in her zaman yararli olmadigini savunuyorlar
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(Dadzie vd., 2017: 234). Yeterli bir pazarlama karmasi gelistirerek, isletmeler hedef
pazarlarinin ihtiyaclarmi karsilayabilir ve kurumsal hedeflerine ulasarak performansi
gelistirebilirler. Bu nedenle, bir pazara ilk kez giren {irlinler, o iilkenin 6zelliklerine gore
uyarlanmalidir, ¢linkii tek bir stratejinin Ozellikle pazarlarin mevcut heterojenligini dikkate
alarak tiim tiiketicileri tatmin edebilmesi muhtemel degildir (Brei vd., 2011: 269). Uztug
(2003: 21)’a gore, giiglii markalarin olusturdugu deger ve iriin, pazarlama karmasi (iiriin,

ambalaj, iletisim, fiyat ve dagitim) ile saglanir (Erdil vd., 2019: 167).
2.1.7. Pazarlama Acisindan Markanim Onemi

20. yiizyilin son yillarindaki 6nemli kiiltiirel, sosyal, demografik, politik ve ekonomik
etkiler, hizli teknolojik ilerlemelerle birlesince, tiiketicinin ihtiyaglarini, dogasini ve
davranisini degistirmistir. Yeni tliketici varolussal, geleneksel pazarlama uyaranlarina daha az
duyarli, markalara ve pazarlama ipuglarina daha az duyarh olarak tanimlanirken, ailenin veya
diger referans gruplarmin yeni tiiketicinin davranisi iizerindeki etkisi degismekte veya
azalmaktadir (Constantinides, 2006: 413). Bu degisim hizinda isletmelerin biiyiimesi ve
varliklarini siirdiirebilmesi cesitli pazarlama karmasi elemanlain1 dogru ve 6l¢iilii bir sekilde
kullanmalaria baglidir. Bunlardan bir tanesi de iiriin ve o iirline uygun olarak gelistirilen
marka kavramidir.

Gicli markalar olusturmak birgok igletme igin bir pazarlama Onceligi haline gelmistir.
Varsayim, giiclii bir marka olusturmanin ¢esitli pazarlama avantajlar1 saglamasidir (Hoeffler
ve Keller, 2003: 421). Marka, bir isaret 6zelligi olmasi1 disinda biinyesinde birgok nitelik
tasimaktadir. Bunlar; sorumluluk, marka isminin korunmasi, markanin Kkalitesinin
strekliliginin temin edilmesidir. Bu nitelikleri korumas: bir markanin imajim tiiketicisiyle
tamamlanmasina baghdir (Biskin, 2004; 416).

Gardner ve Levy (1955) makalelerinde, bir markanin uzun vadeli basarisinin
pazarlamacinin pazara girmeden Once marka anlamini se¢me, anlami bir imaj bi¢iminde
anlamlandirma ve imaj1 koruma yetenegine bagl oldugunu yazmislardir (Herstein, 1998: 23).

Birgok firma i¢in markalar en degerli varliklar arasindadir. Markalar1 bu kadar degerli
yapan nedir? Bu literatiirde 6nerilen bir markanin tanimi dikkate alinarak anlasilabilir. Bu tiir
bir tanim Kotler (2002: 593) tarafindan onerilmektedir. “Bir saticinin alicilarla tutarl bir dizi
ozellik, fayda ve hizmet sunma soziidiir”. Erdem ve Swait (1998)’e gore, tiiketiciler markanin
bu vaatleri yerine getirmesine giivenirlerse, bu karar vermeyi kolaylastirir, bilgi toplama ve
isleme maliyetlerini azaltir, satin alma risklerini azaltir ve beklenen fayday artirir (Rajavi vd.,

2019: 4).
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Isletmeler agisindan markaya bakildiginda, markanin en belirgin amaci giiclii markalar
yani yiiksek Ozsermayeye sahip markalar olusturmaktir. Bununla birlikte, marka degeri
olusturmak, bu kaynaklar1 etkin bir sekilde uygulamak icin gerekli yeteneklerle birlikte
isletmelerin kaynaklarinin ciddi sekilde yatirilmasii gerektirmektedir. Bu agidan isletmeler
stratejik marka yonetiminde markanin, reklam, aragtirma ve gelistirme ve miisteri iliskileri
yonetimi olmak tlizere ii¢ alanda kullanmaktadirlar (Rahman vd., 2018: 4). Tiiketiciler
markayla ilgili fayda ve maliyetleri nesnel bir sekilde degerlendiremezler ve iiriiniin algilanan
degerine gore karar verirler. Bundan dolay1 isletmeler tiiketicilerin kalite ve deger algilarim
kontrol edebilmelidirler (Demirag ve Durmaz, 2019: 699). Marka, miisteri algilar1 ve
davraniglarini yonlendirdigi i¢in isletmeler agisindan Onemlidir. Olumlu marka algilari,
kuruluslarin rakiplerine gore daha giiclii bir siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanmasina neden
olur (Dedeoglu vd., 2018: 1). Boylelikle isletmeler marka konumlandirmalarini daha iyi
yaparak konumlandirmanin kendilerine sagladig1 rekabet, kontrol ve denetim faydalarindan
yararlanabilirler (Demirag, 2017: 452). Bu acidan bakildiginda markanin, isletmelerin
pazarlama stratejilerini gelistirmelerinde ve likidite oranlarini istenilen pozisyonda tutmalari,
stirekliliklerini istikrarli bicimde devam ettirebilmeleri icin son derece Onemli oldugu
sOylenebilir. Yine markanin iirline kattig1 katma degeri géz 6niinde bulundurursak pazarlama

acisindan isletmeler i¢in kritik bir rol oynadigini sdylemek gerekmektedir.

2.1.8. Marka Yonetimi

Marka yonetimi, firmalar, perakendeciler, lireticiler ve hizmetler i¢in kritik bir basari
faktorli haline gelmistir ve bu nedenle yeni markalarin olusturulmasi giderek daha rekabet¢i
hale gelen is ortaminda olduk¢a Onemlidir. Marka yoneticileri, marka genislemesini
kullanarak marka degerini artirmak i¢in ortak firsatlara bakmali, ayn1 kiiltiirel kimligini ve
sembolik degerini korumaya ¢alismalidir (Prados-Pe™na ve Barrio-Garcia, 2017: 2).

Keller (2003) marka yoneticilerinin geleneksel olarak marka tutumlarini, marka
degerlendirmelerini veya algilanan kaliteyi inceleyerek tiiketicilerin markalar1 nasil
algiladiklarin1 degerlendirdigini savunmaktadir (Gill, 2016: 70). Fournier (1998) bunu
basarmanin ~ bir  yolunun  “markalarin  canlandirilmasi,  insanlagtirillmast  veya
kigisellestirilmesi” yoluyla oldugunu ileri siirmektedir (Fournier 1998: 344). Marka yonetimi
uygulamalari, miisteri zihninde yavas yavas bir kurulusun teklifine kars1 artan ¢ekicilige yol
acan daha net ve giivenilir bir imaj yaratmaya katkida bulunur. Uzun vadede, bu tiir
uygulamalar tiiketicilerin markayla ilgili kararlarini etkiler. Memnuniyet diizeyi, miisterilerin

markay1 beklentilerini ne 6l¢iide algiladiklarina dair yorumlarina bagh olacaktir (Maore vd.,
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2019: 164).

Gil vd. (2007) marka degeri yaratmanin ilk adimu, tiiketicilerin zihnine ilk giris noktasi
olarak bilgilendirici iletisim yoluyla marka hakkinda farkindalik yaratmaktir. Tiiketicinin
hafizasinda elverisli bir konum yaratmaya yardimci olur, boylece asinalik arttirilir ve boylece
tilkketicinin markay1 satin almasina neden olur. Basit¢e, markanin tiiketicinin diislince setine
dahil olma olasiligint artirir (Maore vd., 2019: 164). Dolayisiyla marka yonetiminde marka
degeri olusturmak isletmelere ve marka yoneticilerine rakiplerine kiyasla avantajlar
saglayacagi sdylenebilir.

Marka yonetiminin deger kazanarak arastirmaci ve uygulayicilarin ilgisinin artmasinin
birkag¢ nedeni vardir (de Chernatony ve McDonald, 1992). Bunlar:

» Marka fonksiyonel faydalar ve alictyt memnun etmek i¢in katma deger saglar.

» Pazarlama karmasinin entegrasyonuna rehberlik eder ve calkantili bir ortamda pazarlama
taktikleri ve stratejisi i¢in bir ¢aba saglar.

» Marka, tiiketici glivenini, taninmasini ve bagliligin1 korumak i¢in gereklidir.

* Algilanan degeri artirmak i¢in sirketlerin markalar olusturmasi.

» Markalarin, devralmalarin baslica nedenlerinden olmasi.

 Kurumsal kimlikler ve markalar genellikle reklam ve tanitimda birlikte goriilmesidir.

2.1.9. Markalasma

Kapferer (2008) markalagsmayi, isletmelerin triinleri veya hizmetleri tiiketiciler
tarafindan tercih edilecek sekilde dontstiirdiigii bir siire¢ olarak tanimlamaktadir (Alamro,
2010: 28). Markalasma sadece bir pazarlama faaliyeti degildir. Bu, tiim isletme ile ilgili bir
seydir, Oyleki isletme igindeki tiim faaliyetlerin saglanan mal veya hizmet {izerinde bir etkisi
vardir (Nilson, 2000: 6).

Duncan (2005)’a gore, pazarlama kuruluslart i¢in markalagma, tiiketicilerin yiirek ve
zihinlerini mesgul eden ve rakiplerin tekliflerinden ayrilan bir marka imaj1 yaratma siirecidir.
Tiiketiciler i¢in, marka imaji bu markalar1 satin almak i¢in itici giigtiir (Ratnayake, 2012: 53).
Aaker (1991)’e gore, markanin genel amaci bir markayi diger rakip markadan ayiran farkli bir
kimlik vermektir. Tiiketicilerin bir markay1 diger markalardan tanimasin1 ve ayirt etmesini
saglamak icin farkindalik yaratmayi tesvik eder. Keller (2001)’e gére markalasma, {i¢c avantaj
getirerek tiiketici karar verme siirecini etkiler. Bunlar: Se¢im avantaji, karar alma ve 6grenme
avantajidir (Maore vd., 2019: 163).

Markalasma iginde farkli bakis acilarmi temsil eden iki paradigma vardir: Bunlar
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pozitivist ve yapilandirmaci olarak genel bir bakis sunmaktadir. Iki paradigmada ki yedi farkli
yaklagim 1980’lerin ortalarindan bu yana geligmistir. Pozitivist paradigma, markalarin
kimligini olusturma ve temsil etme yollarin1 kavramsallastirirken, yapilandirmaci paradigma,
marka ile tiiketicinin markanin siirekli gelisimine neden olan iliskileri igeren yaklagimlari

temsil etmektedir (Wong, 2018: 15-16).

Tablo 3. Marka Paradigmasi Yaklasimlari

iki Paradigma Uc¢ zaman dilimi Yedi marka yaklasimi

Pozitivist Isletme / gdnderici odagi Ekonomik yaklasim

Kimlik yaklagimi
Insan / alict odag: Tiiketici tabanli yaklagim

Kisilik yaklasimi

Yapilandirmaci Kiiltiirel / durum odakli Mliskisel yaklasim
Toplumsal yaklagimi
Kiiltiirel yaklasim

Kaynak: Heding, Knudtzen ve Bjerre, 2015.

Yine Kapferer (2008) markalagmanin {i¢ boyutundan bahsetmektedir: Marka varliklari,
marka giicii ve marka degeri. Bu hususlar ve tiiketici algisinin (marka varliklar1) marka giicii
aracili@iyla kurumsal gelire (marka degeri) nasil dontistiigii gosterilmektedir. Marka yonetim

modellerinden Kapferer Modeli olarakta bilinen model asagida gosterilmistir.
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*Marka Bilinirligi *Pazar pay1 *[sletmeyi yiiriitmek icin

*Marka itibar (6zellikler, *Pazar liderligi yatirim yapilan sermayenin
faydalar, yetkinlik, teknik *Pazara Girme(niifuz etme) ve pazarlama maliyetinin
bilgi, vb.) *Thtiyaglarin pay1 O0denmesinden sonra
*Algilanan marka kisiligi *Biiylime hiz1 markaya atfedilen net
*Algilanan marka degerleri *Baglilik oran iskonto edilmis nakit akis1
*Yanstyan misteri imaji *Fiyat getirisi

*Marka tercihi veya bagliligi ~ *Ticari temsili olmayan

*Patentler ve haklar diger tiriinlerin yiizdesi

Sekil 1. Kapferer Marka Yonetim Modeli
Kaynak: Kapferer, 2008: 14.

Goriildigl gibi marka varliklart (yani tiiketici algilar1 ve diger maddi olmayan duran
varliklar) marka giicii yaratir. Markanin giici pazar payi, pazar liderligi vb. ile gosterilir.
Marka degeri, marka giicii ile belirlenir ve markanin finansal giiclinii temsil eder (Alamro,
2010: 34):

» Marka varliklar1 varsa, marka giicii de vardir.
» Eger kisi marka giicline sahipse marka degeri vardir.
» Dolayisiyla marka varliklari varsa, marka degeri de vardir.

Lindstrom (2007), bir marka stratejisinin; duyusal markalasma, marka toplulugu ve
durum yerlestirme gibi anahatlart igermesi gerektigini belirtmigtir. Williams (2005)
markalasma kuralini su sekilde 6nermistir (Methanuntakul, 2010: 56):

1. Kiltiiri degistiren markalar daha fazla satmaktadir.

2. Markanin anahtar kavrami; markaya bakis acisidir.

3. Kisisellestirme.

4. En 6nemlisi tiiketicilerine bir deneyim vermek.

5. Satin alma noktasinda netlik géstermek ve sunum konusunda bilgi¢ olmak.

6. En zayif kisminiz kadar iyisinizdir. Zayifliklarin nerede oldugunu biliyor musun?

7. Sosyal sorumluluk. Amaciniz nedir? Topluma katkiniz nedir?

8. Nabiz, tempo ve tutku gergekten bir fark yaratir. Markalar hizli diigiinmeli ve
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hizl1 hareket etmeli.
9. Marka stratejisi yeniliktir.
2.1.10. Marka Stratejisi
Marka stratejisi ve markalagsma stratejisi terimleri literatiirde birbirinin yerine
kullanilmaktadir. Park vd. (1986) marka stratejisi, marka imaji olusturmaktan sorumlu bir
konumlandirma stratejisidir. Murphy (1990) markalarin rakiplerinden uzun vadeli olarak
ayrilmasini, Arnold (1992) miisteri memnuniyetini en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in markalarin
konumlandirilmasimi,  Kapferer (1992) farkli yonetim faaliyetleri yoluyla tiiketicilerin
zihninde dogru algiy1 gelistirmeyi, Aaker (1996) degisen pazar kosullar karsisinda esneklik
gerektirmeyi, Keller (1998) tiim markalar ve alt markalar i¢in kapsayici bir stratejinin
gelistirilmesini, de Cherantony (2001) firmanin sattigi farkli Grliin veya hizmetleri
gelistirmeyi ve giliglendirmeyi amaclayan sistematik bir siire¢cle markanin olusturulmasini ve
stirdiiriilmesini olarak agiklarlar (Alamro, 2010: 56-57).
Literatiir, marka stratejisinin altt ana faktorden kaynaklanabilecegini sOylemektedir.
Bunlar marka konumlandirma, marka kisiligi, marka kimligi, marka degerleri, marka mirasi

ve iletisim stratejisidir (Alamro, 2010: 57).

Marka Kimligi Marka Degeri

Marka Kisiligi

. Marka

lletisim
Stratejileri

Konumlandirma

Stratejisi

Sekil 2. Marka Stratejisinin Bilesenleri
Kaynak: Alamro, 2010: 58.
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2.1.10.1. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, rekabet¢i pazarlarda marka uygulamasi i¢in anahtar bir arag
olarak goriilmektedir. Kotler (2000)’e gore, konumlandirma bir isletmenin teklifini ve imajini
hedef pazarin zihninde farkli bir yer isgal edecek sekilde tasarlama eylemidir. Esasen, marka
konumlandirma kavrami, arastirmacinin konumlandirmanin tiiketici veya ydnetimsel /
orgilitsel perspektifler acisindan farklilagtirilmis boyutlarini bir dizi yaklagimla arastirmaya
calistig1 bir farklilasma dalidir (Wang, 2015: 727).

Konumlandirmayi, isletmelerin markalarini planlar i¢in stratejiler haline getirdikleri ve
tiketicilerle iliskilerini genislettikleri bir ger¢eve olarak tanimlanmaktadir. Marka konumu,
diger rakip markalarin varligiyla nasil anlagildigi anlamia gelir (Shafiee Roodposhti, 2020:
1).

Genel olarak, marka konumlandirma ve rekabetci strateji gelistirme, asagidakiler gibi
bir dizi kritik konu tizerinde diistinmeyi icerir (Hu veTrivedi, 2020: 2):

a) Markanin temel miisteri tercihleri veya beklentileri nelerdir?

b) Kilit rakipler ve rekabetc¢i gruplar kimlerdir?

€) Markanin kilit rakiplerle rekabet ettigi baslica boyutlar nelerdir?

d) Kilit rakiplerle karsilagtirildiginda, markanin segilen boyutlarda daha iyi veya daha
kotii hizmet sunup sunmadig: ve

e) Markamizin rekabet ortaminda performansini nasil artirabiliriz?

Marsden (2002)’e gore, konumlandirma bir markanin tiiketicinin zihninde, farkli
sekilde baglandigi veya sahip oldugu degerlere gore nasil konumlandirildii agisindan
tanimlanabilir. Kotler (2003) de marka konumlandirmayi, isletmenin teklifini ve imajini,
hedef miisterinin zihninde ayr1 ve degerli bir yer edinmeleri i¢in olusturma eylemi olarak

aciklamaktadir (Methanuntakul, 2010: 55).

2.1.10.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami kisilik kavraminin bireysel psikolojiden pazarlama baglamina
basit bir cevirisi oldugu belirtilmistir. ‘Biiyilk Bes’ olarak bilinen insan kisilik cercevesi;
disadoniikliik (enerji veya cosku), uyumluluk (6zgecilik veya sefkat), biling (kontrol veya
kisitlama, nevrotiklik (olumsuz duygusallik, sinirlilik) ve deneyime acgiklik (6zgiinlik veya
acik fikirlilik) tiiketicilerin marka imaji hakkindaki algilari1 anlamak veya marka

ozelliklerini tanimlamak i¢in uygun bir metafor olarak gériilmektedir (Ratnayake, 2012: 58).

Aaker (1997), marka kisiligini ‘bir markayla iligkili insani ozellikler kiimesi’ olarak
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tanimladi. Bu kavramsallastirmada, marka ve insan kisiligi benzer goriinmektedir, ancak iki
yap1 Onciillerinde ve hizmet ettikleri farkli amaclarda farklilik gosterir, ¢link{i markalar cansiz
nesnelerdir ve tutarli bir sekilde davranmazlar ve insan kisilik yapist evrenseldir (Aaker,
1997: 347).

Marka kisiligi “markalara uygulanabilir ve markalar icin gecerli olan insan kisilik
ozellikleri kiimesi” olarak tanmimlanmistir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 151). Plummer
(1985)’in belirttigi gibi, tiiketiciler markalar1 pazarlama iletisimi programlar1 araciligiyla
iletilen kisilik ozelliklerine gore degerlendirmekte ve bazen insan kisilik Ozelliklerini
antropomorfizmle birlestirerek arabalarini, kopeklerini ve bilgisayarlarini aile iiyeleri veya
arkadaslar olarak gérmektedir. Bagka bir deyisle, insanlar markanin hayatta kaldig1 ve artik
tilketicinin zihninde pasif bir konu olmadigi sembolik degere sahip markalar ile iliskiler
gelistirerek, maddi olmayan diinya ile etkilesimi kolaylastirmak i¢in nesneleri antropomorfize

ederler (Ratnayake, 2012: 58).

2.1.10.3. Marka Kimligi

Marka kimligi, bir markanin ayirt edici ve nispeten kalic1 6zelliklerini ifade eder. Bir
marka, kimligi daha belirgin ve prestijli olarak algilandiginda gii¢lii ve ¢ekici bir kimlige
sahip olma egilimindedir. ilk literatiir, marka kimligini, organizasyon y&neticilerinin
markanin olmasini istedigini temsil eden bir i¢ yap1 olarak tanimlasa da, son arastirmalar,
marka kimligi kavramini dinamik olarak kavramlastirarak ve birden fazla aktorden (isletmeler
ve tiketiciler dahil) kaynaklanarak ilerletmektedir. Marka kimligi, markanin tiiketiciler
arasinda neyi temsil ettigini ifade eder. Marka kimligi, odak bir markanin ayirt edici ve
nispeten kalic1 ozellikleridir. Genel olarak marka kimligi, bir dizi marka O6zelliginden
olusabilir (He vd., 2016: 5). Marka kimligi, markanin 6ziinii, onu ‘o’ yapan 6zellikleri ifade
eder (Hanna ve Rowley, 2013: 1788).

Kapferer (1992) marka kimligini; ¢ok ¢esitli lirlinleri, eylemleri ve sloganlari arasinda
tek bir mesaj gonderen ortak unsur, Aaker (1996), marka stratejistinin olusturmak veya
stirdiirmek istedigi benzersiz bir marka birlikleri kiimesi oldugunu, Aaker ve Joachimsthaler
(2000), tiiketicilerle yanki1 uyandirmasi, markay1 rakiplerinden farklilastirmasi ve isletmenin
zaman ig¢inde neler yapabilecegini ve ne yapacagini temsil ettigini, Bhattacharya ve Sen
(2003), odak bir markanin ayirt edici ve nispeten kalic1 6zelligi oldugunu, Brown, Kozinets ve
Sherry  (2003), markanin temel degerleri, Ozgiinligii ve benzersizligi oldugunu, de
Chernatony, L. (2006), bir markanin ayirt edici veya merkezi fikri ve markanin bu fikri
paydaslarina nasil ilettigi seklinde tanimlamislardir (He vd., 2016: 5).
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Da Silveira, C., Lages, C., and Simoes, C. (2013) marka kimligi, marka yoneticileri
arasinda ortaya ¢ikan ve yoneticilerden ve diger sosyal bilesenlerden (6rnegin tiiketiciler)
gelen girdileri karsilikli olarak etkileyerek daha da gelisen dinamik bir kavramdir; bu gelisme,
kaliciligin dinamik bir anlam kazandig1 ayirt edici, merkezi ve kalici nitelikleri igerir temel
degerler zaman i¢inde tutarliligi saglarken, diger boyutlar ¢evresel baglamda uyum saglamak

icin degisir (He vd., 2016: 5).

2.1.10.4. Marka Degeri

Marka degeri, bir iirliniin marka kimliginden dolayi elde ettigi pazarlama ¢abasina farkli
tercih ve yanittir (Datta vd., 2017: 1). Aaker (1991: 15)’e gore, marka degeri “bir marka, adi
ve simgesiyle baglantili, bir tiriin veya hizmetin bir firmaya ve / veya o firmanin miisterilerine
sagladigi degeri artiran veya ¢ikaran bir dizi marka varligi ve yiikiimliliigiidiir”. Keller
(1993: 2) marka degerini “marka bilgisinin, markanmin pazarlamasina tiiketici tepkisi
tizerindeki farkl etkisi” olarak tamimladi (Yildiz ve Metin Camgoz, 2018: 6). Aaker (2002)
marka degerini, bir iiriiniin veya hizmetin bir varlik tiirii olarak bir markanin adi ve sembolii
ile baglant1 kuran bir deger olarak agiklamaktadir. Bu degerlerde bes varlik vardir: Marka

bilinirligi, marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve diger tescilli 6zelliklerdir

(Methanuntakul, 2010: 51).

Marka Degeri

Marka Bilinirligi Algilanan Kalite Marka Marka Sadakati
Cagrigimlari

Sekil 3: Marka Degeri Nedir?
Kaynak: Aaker and Joachimsthaler, 2000.

Oliver (1999) marka sadakatini “tercih edilen bir iiriinii, hizmeti gelecekte tutarli bir
sekilde yeniden satin almak veya yeniden korumak i¢in derinden bagli bir taahhiit olarak

tanimlamaktadir” (Oliver, 1999: 34). Marka sadakati, bir tiiketicinin bir markaya olan
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baghliginin bir ol¢iistidir. Marka bilinirligi, tiiketicilerin markay1 farkli kosullar altinda
tanimlayabilmeleri ve marka adini, logosunu, semboliinii vb. bellekteki belirli derneklerle
iliskilendirebilmeleriyle markay: hatirlama ve tanima yetenegidir. Marka cagrisimlari marka
ile ilgili tiim diisiinceler, duygular, algilar, imgeler, deneyimler ve inanglar, tutumlardan
olusur. Algilanan kalite, tiiketicinin bir iirliniin genel miikemmellik veya lstiinliigline dair
nesnel kaliteden farkli olduguna dair yargisidir (Arslan ve Sututemiz, 2019: 960).

Riefler (2019)’in yaptigi c¢aligmanin bulgulari, 06zgilinliik algillarinin  marka
kiireselliginden bagimsiz olarak daha yiiksek marka degerine yol actigin1 gostermektedir
(Riefler, 2019: 1). Gil vd. (2007) marka degeri yaratmanin ilk adim, tiiketicilerin zihnine ilk
giris noktasi olarak bilgilendirici iletisim yoluyla marka hakkinda farkindalik yaratmaktir.
Tiiketicinin hafizasinda elverigli bir konum yaratmaya yardimci olur, bdylece asinalik arttirilir
ve boylece tiiketicinin markayir satin almasima neden olur. Basitce, markanin tiiketicinin
diisiince setine dahil olma olasiligini artirir (Maore vd., 2019: 164).

Giliven olusturmak ve siirdiirmek marka degerinin merkezinde yer alir, ¢linkii basaril
bir uzun vadeli iliskinin anahtar &zelligidir (Garbarino ve Johnson, 1999). Delgado ve
Munuera (2005) iligkisel piyasaya dayali bir varlik olarak marka degerinin sagladigi rekabetgi
ve ekonomik avantajlardan yararlanmak i¢in isletmeler marka giliveni gelistirmelidir
(Alhaddad, 2015: 137).

Son zamanlarda, marka degeri “tiiketicilerin artan fayda saglayan ve bir markanin
marka ad1 olmadan elde edebileceginden daha fazla hacim veya daha fazla marj kazanmasina
izin veren bir dizi alg1, tutum, bilgi ve davranig” olarak tanimlanmigtir (Christodoulides ve de
Chernatony, 2010: 48). Bu yazarlar, marka degerinin, pazarlamacilar i¢in hayati bir stratejik
koprii saglayan tiiketiciler ve isletmeler arasindaki baglari taklit eden maddi olmayan piyasaya

dayal iligkisel varligi ifade ettigini belirtmektedir (Keller, 2008).

2.1.10.5. Marka Mirasi

Mats vd. (2007) bir markada mirasin sunulup sunulmadigini veya potansiyel olarak
bulunup bulunmadigini belirten bes ana unsur vardir. Bir markanin kimliginin, basari, uzun
omiir, temel degerler ve sembol kullanim1 kayitlarinda ve 6zellikle tarihinin 6nemli oldugu bir
organizasyonel belgedeki boyutudur (Ratnayake, 2012: 62).

Iletisimde sembollerin anlamli kullanimi, miras markalarinin bir diger boyutudur.
Yiiksek kaliteye sahip markalar icin, bu semboller bazen kendi kimliklerini elde eder ve
markay1 temsil eder. Olimpiyatlarin bes halkas1 ve Mercedes yildiz1 bunun iki 6rnegidir. Bu

semboller daha derin bir anlam kazanmistir. Baz1 sirketlerde tarih, kimlik, kim ve ne olduklari
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onemlidir. Miras markalari i¢in tarih bugiin nasil ¢alistiklarin1 ve gelecek se¢imlerini etkiler.
Simms ve Trott (2006) marka mirasinin tiiketici markasi algisinin ve imajinin 6nemli bir itici
giicii oldugunu &ne siirmektedir. Ornegin, BMW Mini’nin 1960’11 yillarin ingiliz kdkenli bir

cagini yansittigini ifade etmislerdir (Ratnayake, 2012: 63).

2.1.10.6. Iletisim Stratejileri

Iletisim stratejisi, bir kurulusun bir markay tiiketicilere nasil ilettigi ile ilgilidir. Uygun
calisan davranisini, basin biiltenlerini, sponsorlugu ve hayir kurumlara bagislart vb.
bilesenleri de igerir (Alamro, 2010: 64-65). Duncan (2002) iletisimi “iiriin reklami, halkla
iliskiler, dogrudan pazarlama, satis promosyonu vb. pazarlamakta kullanilan ortak terim”
olarak tanimlamaktadir (Duncan, 2002: 15).

Ind (1997), stratejinin marka kimligini kullanmay1 gerektirdigini belirtmektedir. Marka
imajim1 kullanmak, iletisim stratejisinin, sirketin stratejik hedeflerine ulagmasina yardimci
oldugu siirece calismasini saglar. Fill (2006: 400)’e gore, her kurulusun sadece benimsedigi
yaklagimi markalar1 desteklemek i¢in kaynaklarin gelistirilmesini etkiler ancak pazarlama
iletisiminde kullanilan mesajlar1 ve medyayr da sekillendirir. Literatiir, marka tercihi ve
iletisim stratejisi arasinda yakin bir iliski oldugunu géstermektedir. Bunda bilgi kalitesi
nicelikten daha 6nemli gortinmektedir. Bu nedenle organizasyonlar kaliteye ozellikle dikkat
etmelidir. Tersine, ‘mesaj’ ‘yanls’ ise doygunluk reklami etkili olmayabilir. Iyi mesajlar,
marka bilinirligini artirir, olumlu bir marka imaj1 olusturur, miisteri memnuniyetini artirir,
markanin algilanan riskini azaltir ve referans gruplariyla miisteri alimlarini etkiler (Alamro,

2010: 65).

2.1.11. Marka Cesitleri

Markalar genel olarak mal ve hizmetin tiretim ve dagitimina iliskin markalar ile
kullanicilarina iliskin markalar olmak iizere iki ayr1 grup halinde siniflandirilabilir. 556 Sayili
Markalarin Korumasi Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararnameye gore belgelenecek ticari

isimler cesitli yonlerden asagidaki gruplara ayrilirlar.

2.1.11.1. Kullamicilarina Tliskin Markalar

2.1.11.1.1.Ferdi Markalar

Gergek veya tiizel kisiler tarafindan kullanilan markalara denir. Ozer’ e gore (2002),
bir marka gergek veya tiizel kisiye ait olup da o markanin sagladigi haklar sadece bir kisiye ait
ise burada ferdi markalardan soz edilebilir (Ilban, 2007: 70).
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2.1.11.1.2. Garanti Markalar

556 Sayili KHK m.54’de “garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok
isletme tarafindan o isletmelerin ortak ozelliklerini, tiretim usullerini, cografi mengselerini ve
kalitesini garanti etmeye yarayan isaret” olarak tanimlanmistir. Buna gore, garanti markasi
bazi hallerde bunu kullanan isletmelerin ortak o6zelliklerini, 6rnegin iiretim usullerini, bazi
hallerde ise iizerinde kullanildig1 mallarin cografi menselerini ve kalitesini garanti etmektedir
(Bozgeyik, 2013: 92). Bu marka tiiriine drnek olarak TSE ve ISO gosterilebilir.

2.1.11.1.3. Ortak Markalar

Ortak marka, iiretim veya ticaret ya da hizmet isletmelerinden olusan bir grup taratindan
kullanilan markalardir. Ortak markanin sahibi, sdzlesmeyle bir araya gelen grup degil, gruba
dahil olan kisilerdir (Kaya, 2019: 61). Ortak markalar o gruba dahil bir¢ok firma tarafindan
kullanilabilir ve kullanacak kisiler yonetmelikle belirlenir. Serbest Mali Miisavirler Odasina

ait logo bu marka tiiriine 6rnek olarak gosterilebilir.

2.1.11.2. Uretim ve Dagitima Yonelik Markalar
2.1.11.2.1.Ticaret Markalart
Ticari marka “bir {iretici veya tliccar tarafindan mallarini tanimlamak ve bunlardan ayirt
etmek i¢in kullanilan ve kullanilan herhangi bir kelime, isim, sembol veya cihaz veya bunlarin
birlesimi olarak tanimlanir.” Bu tanim; ad, terim, tasarim, sembol veya bir saticinin malin
veya hizmetini diger saticilarinkinden farkli olarak tanimlayan herhangi bir 6zellik olarak
tanimlanan markanin tanimina paraleldir (Krasnikov vd., 2009: 155). Ticaret markalari, bir
isletmenin mallarmin baska mallardan ayrilmasma imkéan saglayarak bu mallarin kim
tarafindan piyasaya siiriildiiglinii gosterir.
2.1.11.2.2. Hizmet Markalart
Hizmet sektorii hem karmasik hem de heterojendir ve kalite degisikligine egilimli
ozellikler olarak ifade edilebilir (Endo vd., 2019: 3). Hizmet markasit marka somut olmadigi
ve kuruluglarin tutumlari, inanglart ve degerleri onemli Olgiide degisebilen insanlardan
olustugu icin genellikle iiriin markalarindan daha karmasik olarak goriilmektedir (\Waeraas ve
Solbakk, 2009: 451). Hizmet markalar1 da hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden
ayirmaya yardimci olan isaretler kullanmaktadirlar. Hastaneler, reklamcilik, oteller,
restorantlar, eglence hizmeti veren isletmeler, bankalar ve iletisim firmalarinin tescilli isimleri

bu marka tiirtine 6rnek olarak gosterilebilir.
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2.2. Marka Ozgiinliigii

2.2.1. Ozgiinliik Kavraminin Tanim

Tiiketicinin 6zgiinliige olan ilgisi ylizyillardir var olmasina ragmen, yakin zamanda
akademiden daha fazla ilgi gérmiistiir (Grayson ve Martinec, 2004). Son yillarda, pazarlama
ve markalar i¢in 6zgiinliik talebinin etkileri daha belirgin hale gelmistir (Zampier vd., 2019:
3129). Ozgiinliik niteligi geregi tartismali bir kavramdir. Arastirmacilar, 6zgiinliigii belirli ve
orjinal, ikonik, kendine 6zgii bir hiperaktivite, sembolik, varolussal, objektif, mesru, samimi
ve ahlaki olarak agiklar. Farklilik olarak nitelenen o6zgiinliik ayrica, 6zgiinliigli iletebilen

nesnelerin (veya ipuglarinin) dogasi ile ortaya ¢ikar (Beverland ve Francis, 2010: 838).

Ozgiinliik, ¢cagdas pazarlama pratiginin temel taslarindan biridir, marka arenasindaki
ozgiinliik ile ilgili celiskiler orijinallik niteligini ve kullammini gevrelemektedir. Ozgiinliik
terimi sorunlu olarak varligini siirdiiren bir kavramdir. Cok az sayida yazar terimi
tanimlamaktadir ve genel olarak kabul edilebilir bir tanim da yoktur. Genellikle 6zgiin olarak
goriilen sey, ideolojik olarak yonlendirilen veya keyfi olarak iddia edilmektedir (Beverland,
2005: 1003).

Ozgiinliik, yiizeysel 6zellikler ve derinlik 6zellikleri agisindan gercek, katkisiz ve sahte
olmayan her seyi ifade eder (Relph, 1976). Fine (2003), 6zgiinliik esas olarak samimiyet,
masumiyet ve otantiklik olarak tanimlanmaktadir. Boyle (2003), dogal, diiriist ve basit olmak
gibi kavramlarla tanimlamistir (Manthiou vd., 2018: 39). Ozgiinliik zengin yapist nedeniyle
cesitli tanimlara sahiptir ve ortak olarak paylagilan bir yonelimden kagabilmektedir. Ancak,
Ozgiinliigii olusturan tekrar eden fikirler dogallik, samimiyet, dogruluk, diiriistliik ve
benzerleridir. Beverland ve Farrelly (2010), 6zgiinliik ve ger¢eklik 6zgiinliigiin temel dogasi
olaraf ifade etmislerdir (Pace, 2015: 1168).

Ozgiinliik kavramu, tarihsel olarak, orijinaline uygun olarak kabul edilebilir, giivenilir,
yanlis veya taklit olmayan anlamma gelen Latince ‘authenticus’ kelimesinden
kaynaklanmaktadir (Cappannelli ve Cappannelli, 2004). Mufioz vd. (2006) bu terim
geleneksel olarak dogal, diiriist, koklii ve insan olmanin bir ifadesi olarak kullanilmistir ve
giinlimiizde 6zgiinliigiin genel tanimi orijinal, gergek, geleneksel ve gercek olmakla ilgilidir
(Lindum ve Thomsen, 2019: 17). Ozgiinliik kelimesinin kokeni, Yunanca authentikos (kendi-
6z) kelimesinden ve daha sonra Latincede giivenilir anlamina gelen authenticus kelimelerine

dayanmaktadir. Daha sonra gercek veya dogru olan her seyi tarif etmek i¢in kullanilmigtir.

51



Diirtistliik ve sadelik ile ayrica samimi, 6zgiin ve masum bir sey olarak ifade edilmistir.
Ancak s6z konusu pazarlama literatiiriine gelince, yaygin olarak kabul edilebilir bir 6zgiinliik
tanim1 bulunmamaktadir (Assiouras vd., 2015: 539). Giiniimiizde 06zgiinliik, bir seyin
gercekligini veya gergegini agiklamak i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir (Lu vd., 2015).
Ozgiinliik ayn1 zamanda samimiyet, masumiyet ve otantik olarak tanimlanmistir (Assiouras
vd., 2015). isletmelerde, tiiketiciler dzgiinliiklerini ilgi alanlarina gére farkli sekilde tecriibe
ederler (Roostika, 2020: 438). Chhabra (2005), 6zgiinliik nesnel olarak olusturma siirecinde
kullanilan fiziksel malzemeler ya da 6znel ve kullanicilarin 6zgiinliik algilarindan tiiretilen
yapici degerlerle tanimlanabilir. Ozgiinliik {i¢ kaynaktan elde edilir: (1) nesne; (2) topluluk;
ve (3) benlik (Alexander, 2009: 553-554).

Ozgiinliik, bireylerin davranis ve olaylarn nedenlerini nasil belirledigini inceleyerek
kigisel ozginligii agiklamaya yonelik ¢esitli girisimlerde kullanilan bir terimdir (Schallehn
vd., 2014: 193). Newman ve Dhar (2014)’a gore 6zgiinlikk, markayla iliskili belirli kalite
standartlarim karsilayan iiriiniin dogrulanmasiyla ilgilidir (Arora vd., 2014: 4). Ozgiinliik, bir
markanin benzersiz, orijinal veya otantik oldugunu algilayan ve pazarlamacilarin markalarini
rakip markalardan ayirmalarina yardimei olmak i¢in tiiketicinin istedigi bir 6zellik olarak
ortaya ¢ikmugtir. Ozgiin markalara duyulan ihtiyag, belki de is diinyasina yénelik genel bir

giivensizlik havasinin bir sonucudur (Dwivedi ve McDonald, 2018: 1387).
2.2.2. Ozgiinliigiin Etkileri

Algilanan 6zgiinliigiin, gliven diizeyini artirdigr iddia edilmektedir. Giivenin kendisi,
glivenen tarafin glivenen kisinin gelecekteki eylemlerinden emin olmadigi durumlarda 6nemli
olan risk odakli bir yapidir. Algilanan risk, giivenen kisinin giivenen tarafin ¢ikarina gore bir
gbrevi yerine getirecegi belirsizliginden kaynaklanmaktadir. Ozgiinliigiin giiven iizerindeki
varsayimsal olumlu etkisi yiiksek 6ngoriilebilirligin kestirilebilmesidir (Schallehn vd., 2014:
193). Orgiitleri cevreleyen tiiketici sinizminin ve sosyal olarak sorumlu bir sekilde davranma
cabalarimin oldugu bir zamanda, Gilmore ve Pine (2007), gii¢lii bir istikrar unsuru ve
taninabilir bir mirasa sahip, 6zgiin olarak algilanan bir deneyim sunan markalarin, miisterileri
icin Onemli bir anlam kaynagi gibi goriindiiklerini iddia etmektedir (Loveland vd., 2010).
Ozgiinliik algisi, diger seylerin yani sira {irinlerin mensei, zanaat iiretimi, miras ve gelenekle
uyarilabilir. Ampirik kanitlar, tiiketicilerin, diger seylerin yani sira daha yiiksek fiyatlar
o0demeye ve olumlu ipucglar1 yaymaya istekli olduklar1 6zgiin markalara deger verdiklerini

gostermektedir (Riefler, 2019: 1-2).
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Gilinimiizde, insanlarin refahinin artmasiyla Ozgilinlik talebi gittikge daha da
artmaktadir (Assiouras vd., 2015, Okumus vd., 2007). insanlar artik sadece faydaci islev icin
aligveris yapmiyor. Perakende diinyasi bu egilimi, kullanilmas1 gereken yeni bir firsat olarak
fark etmistir. Ozgiinliik elektronik, aksesuar, kozmetik, dekorasyon, miizik, kostiim, turizm ve
otelcilik gibi bir¢ok sektdrde arastirilmistir. Turizm ve otelcilik baglaminda pazarlamacilar
‘0zgiinliik” kavramini pazarlama stratejilerine dahil etmektedirler (Sedmak and Mihali, 2008).
Assiouras vd. (2015) ozgiinligiin, kaliteyi maliyetin istesinden geldigi ve maliyetin
elverisliliginden {istiin oldugu gibi, gegerli satin alma kriteri olarak kaliteyi geride biraktigini
kabul etmistir. Mevcut rekabet¢i pazar, 6zglnliik i¢in itici giiglerin ve sonuglarin dikkatle
yonetilmesi gereken farkli pazarlama stratejilerine doniistiiriilmelidir. Hem akademisyenler
hem de uygulayicilar, tiiketici davranislart {lizerindeki 6zgiinliik etkisinin 0nemi tiizerinde

hemfikirdirler (Roostika, 2020: 437).

Lewis ve Bridger (2000: 43), 6zgiinliigiin tiiketiciler i¢in cazip oldugunu, ¢iinki
Ozglnliigiin ideal ile gercek arasindaki ugurum {izerinde bir koprii gorevi gordigini
belirtmistir. Grant (2000: 98) bu nedenle, tiim markalar1 degerlendirmek i¢in 6zgiinliigii temel
bir kistas olarak adlandirmak miimkiindiir (Yildiz ve Demirel, 2017: 122). Ozgiinliik, uzun
zamandir aranan bir erdemdir. Kendini gerceklestirme duygusu iiretebilir (Turner ve
Manning, 1988) ve insanlar ¢esitli davranislarla (6rnegin gercek insanlarla etkilesimde
bulunma, ger¢ek sanati goriintiileme ve ger¢ek markalar1 satin alma) kendini gerceklestirme
elde eder. Fritz ve Schoenmueller (2017), gergekte, tiiketiciler daha yiiksek 6zgiinliige sahip
markalar tercih edecektir. Marka 6zgiinliigii acisindan, bir marka tiiketicinin ger¢ek uyumunu
yansitir ve gergeklestirir (Jian vd., 2019: 5). Yine daha once yapilan birgok ¢alismada (Bruhn
vd., 2012; Schallehn vd., 2014; Moulard vd., 2016; Fritz ve Schoenmueller, 2017 ) marka
Ozgiinliigiiniin marka giiveni, algilanan kalite, marka iliskisi kalitesi ve satin alma niyeti
lizerindeki araci etkilerini ortaya koymustur (Jian vd., 2019: 5 ). Ozgiinliik, farkl1 yapilara ve
ipuglarina dayali olarak tiiketiciler arasinda farkli sekilde degerlendirilebilir. Beverland
(2005)’a gore, arastirmalar 6zgiin oldugu diistiniilen markalarin ticari olarak daha basarili
olduklarini gostermistir (Coary, 2013: 5). Dolayisiyla bircok bileseni bulunan 6zgiinligiin

tiiketiciler ve tireticiler agisindan olasi etkilerinin olabilecegi sdylenebilir.
2.2.3. Ozgiinliik Belirtileri

Grayson ve Martinec (2004) algilanan 6zgiinliik i¢in kaynak gorevi goren orijinalligi

tanimlamistir. Orijinallik ipucglar1 arasindaki ayrim, bireylerin gergek olmayani nasil
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tanidiklarina odaklanarak insan algisindan kaynaklanmaktadir. Bdylece, tiiketicilerin
ozgiinlik gostergelerini nasil degerlendirdigini anlamak igin yararli bir temel saglayan
indekssel ipuglar1 ve ikonik ipuglar1 ortaya koyarlar (Grayson ve Martinec, 2004). Buna ek
olarak Wang (1999)’in varolussal Ozgiinliigii, yani ‘varolus ipuglar’ ile ilgili ipuglart
tanitilmakta ve tartisitlmaktadir (Lindum ve Thomsen, 2019: 19-20). Dolayisiyla dizinsel,

ikonik ve varolussal 6zgiinliik belirtileri ortaya koyulmustur.
2.2.3.1. Dizinsel (Endeksli) Ozgiinliik Belirtileri

Bir markanin endeksli 6zgiinliigii, bir markanin 6zginliigliniin tliketicilerin o
markanin marka davranisi ile ilgili ilgili ger¢ek deneyimlerine (6rnegin soziinii tutabilmesi)
bagli olan psikolojik ozgiinliik teorisine (Peirce, 1998) dayanmaktadir (Jian vd., 2019: 4).
Endeksli terimi, bir algilayicinin diger markalarla karsilastirmayi1 saglayan fiziksel veya
davranigsal gerceklerle ilgili deneyimlerini ifade eder (Grayson ve Martinec, 2004). Bagka bir
deyisle, bir nesnenin gergek olup olmadigini belirlemek igin, nesneyi 6zgiin olarak algilamak
ve boylece gercekte ne oldugunu yansitabilmek i¢in nesnenin bir sertifikasyon veya giivenilir
bir baglam araciligiyla dogrulanmasi gerekir. Yuan vd. (2014) gore, endekssel 6zglinliik miize
baglantili bir tanimdan kaynaklanan objektif 6zgiinliige belirli benzerlikler c¢eker, bdylece
izlenebilir kaynaklara ve Olgiilebilir standartlara dayanan ozgiinliigii belirler (Lindum ve
Thomsen, 2019: 20). Dizinsel 6zgiinliik, gergek bir nesneyi (6rnegin resim veya tarihi yer)
kopya veya sahte nesneden tanimlama fikrine dayanir. Marka ile yerler, tarihi olaylar veya
tarifler gibi bir referans noktasi arasindaki olgusal veya uzamsal baglantilara doniismiistiir
(Fritz vd., 2017). Nesnelci bakis agisindan Morhart vd. (2015) 6zgiinliigiin, nesnenin fiziksel
boyutu ile ilgili kalite olarak anlasildigin1 ve bu nedenle uzmanlar tarafindan, 6rnegin sanat
eserlerinde oldugu gibi kanitlanabilecegini belirtmektedir. Bu bakis ag¢isi, nesnenin veya
markanin fiziksel niteliklerinin ve dogrulanabilir bilgilerinin indeks olarak calistigi Grayson
ve Martinec (2004)’in endeksli ozgiinlik kavramiyla birleserek tiiketiciye orijinali
kopyalardan ayirt etme imkani1 verir (Zampier vd., 2019: 3129).

Marka endeksli ipuclari agisindan, ilgili ¢alismalar marka siirdiiriilebilirligi, ger¢ek yas
ve fiili davraniglarin (6rnegin vaatlere uyma, zayif ticari niyetler, sosyal sorumluluk ve piyasa
trendlerini asir1 derecede takip etmeme) marka 6zgiinliiglinii saglayan onemli itici faktorler
(Carsana ve Jolibert, 2018; Fritz ve Schoenmueller, 2017) olduguna isaret etmektedir (Jian
vd., 2019: 4).
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2.2.3.2. Ikonik Ozgiinliik Belirtileri

Bir markanin ikonik 6zgiinliigii, bir markanin 6zgiinliigiiniin tiiketicilerin bilisine ve
beklentilerine uygun olan sosyolojik teoriye dayanir. Boyle bir otantiklik, tiiketicilerin bir
seyin duygu veya duygusal izlenim beklentilerine uyarak elde edilebilir (Jian vd., 2019: 4).
Ikonik terimi, dizinsel olarak orijinal gdriinen nesneler anlamina gelir. Baska bir deyisle,
ikonik ipuclart duyusal deneyimle ilgilidir, bdylece bir kisinin otantik nesnenin nasil
goriinmesi gerektigine dair zihinsel resmine sematik bir uyum yansitir (Grayson ve Martinec,
2004). Bireylerin duyusal deneyimleri, nesnenin ikonik olarak orijinal olup olmadigim
belirleyen faktordiir, yani algilayanlar nesne hakkinda 6nceden bilgi ve beklentilere sahiptir,
algiladiklar1 deneyimleriyle karsilastirir, boylece benzerlikleri degerlendirir. Bu nedenle
ikonik 0Ozgiinliik, nesnenin kisisel ve Oznel bir degerlendirmesine dayanarak belirlenir
(Lindum ve Thomsen, 2019: 20).

Grayson ve Martinec (2004), nesne 6zgiinliigiiniin iki agiklamasini sundular:
a) Nesnelerin diinya ile olgusal ve uzamsal bir baglantis1 oldugunda ve

b) fiziksel olarak 6zgiin olan bir seye benzerlik gosterdiklerinde (burada ikonik

ozglinliik mevcuttur) 6zgiin olarak algilanirlar (Grayson ve Martinec 2004: 298).

Ikonik 6zgiinliik, bir seyin nasil olmasi gerektigine dair bir fikri tasvir eden daha
sembolik bir temsil ile ilgilidir. Deneyimsel nitelikte olan ve kendi kendine kimlik

dogrulamasi igin bir temel olusturan nesnelerin dogasidir (Kozinets, 2002).

Yapilandirmaci bakis agisindan 6zgiinliik, gergekligin ne olduguna dair toplumsal veya
kigisel olarak yapilandirilmis yorumlardan algilanir. Bu perspektif goz Oniine alindiginda
Ozgiinliik, Grayson ve Martinec (2004)’in ikonik 6zgiinliik, Disneyland gibi 6zgiinliigii temsil
eden gecmisin veya ticari eserlerin ¢ogaltilmasinda somutlastirilabilir. Markalar baglaminda,
ozgiinliik algis1t marka hakkinda soyut izlenimlere dayanmaktadir (Zampier vd., 2019: 3129-
3130). Beverland vd. (2008), marka ikonik ipuglari i¢in iddia edilen tarih, gelenek, miras ve
kiiltiirle baglanti, marka 6zgiinliigiinii belirleyen 6nemli ikonik ipuclari olarak belirlemislerdir
(Jian vd., 2019: 4).

2.2.3.3. Varolussal Ozgiinliik Belirtileri
Varolugeu 0Ozgilinliik ipuglari, 6zgilinligiin ‘benlik’ kavramiyla iliskili oldugunu
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diigtinlir; bu 6zgiinliigiin, bir bireyin kendisi i¢in dogru olup olmadigina gore belirlendigi
anlamma gelir (Wang, 1999). Varoluscu perspektif, felsefi varolusguluga derinlemesine
dayanir (Steiner ve Reisinger, 2006) ve bir nesnenin Ozgiinliigiinden ziyade bireysel
ozgiinliikle ilgilidir. Ozgiinliigiin tiiketiciler igin bir gergek olmasi i¢in bir kaynak islevi
gordigi fikrini savunmaktadir (Morhart vd., 2015). Boyle bir 6zgiinliik, hem kisiler hem de
kisileraras1 deneyimler olarak mevcut olan faaliyet giidiimlidiir. Dolayisiyla, varolussal
Ozgiinliikk baglaminda bireyler hem gercek bir diinyayla hem de gergek benlikleri ile temas
halinde hissederler (Lindum ve Thomsen, 2019: 21).

Bu 6zglinliik subjektif yaratici stireglerle ilgilidir, yani bazi etkinlikler yaratict dogalari
nedeniyle bir dzgiinliik duygusu yaratir (Leigh vd., 2006: 483). Iki tiir varolussal 6zgiinliik
kisilerarasi, toplumsal bir otantikligi, kolektif bir benlik duygusuna odaklanir (Leigh vd.,
2006: 483). Bireysel benlik i¢indeki kisiler aras1t merkezler, hem fiziksel (yani gevseme ve
yeniden canlandirma) hem de psikolojik (kendini kesfetme, kendini gerceklestirme) yonlerini

icerir (Leigh vd., 2006: 483).

Varolusgu perspektif, 6zgiinliigiin kendisine kars1 diiriist olma fikri ile baglantili oldugunu
varsayar; bu nedenle gergek benliklerini agiga ¢ikarabilecekleri veya kendileri i¢in gergek
olduklarimi hissedebilecekleri, kendileriyle birlikte 6zgiin bir deneyim saglamayi igerir.
Morhart vd. (2015) bu anlamda 6zgiinliik, bir malin bireyin kimligi hakkinda ipucu verme
yetenegiyle iligkilidir (Zampier vd., 2019: 3130).

Endekssel, ikonik ve varoluscu ozgiinlik ipuglarina iliskin yukaridaki ayrintilara
dayanarak, her ipucunun nesnelere karst 0Ozgilinliiglin yaratilmasim1 ve algilanmasini
etkileyebilecegi goriilmektedir (Leigh vd., 2006). Endekssel 6zgiinliik, marka ile referans
noktas1 arasindaki baglantiy1 dogrulayabilen ger¢ege dayali bilgiyi kullanarak “gercek olani”
kopyalarindan ayirir (Grayson ve Martinec, 2004: 298). ikonik 6zgiinliik, bir kisinin otantik
nesnenin nasil goriinmesi gerektigine dair zihinsel resmine sematik bir uyumu yansitir
(Grayson ve Martinec, 2004). Son olarak, varolussal isaret, bireylerin ger¢ek benliklerini
aciga c¢ikarmalar1 i¢in bir ara¢ olarak O6zgiinliigii ifade eder (Wang, 1999). Sonu¢ olarak
ozglinliik, dizinsel 6zgiinliik (nesnel gergekler), ikonik 6zgiinliik (6znel ve yapici iliskiler) ve
varolugsal Ozgilinliik (varolussal giidiiler) etkilesimi olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla,
ozgiinlik ya nesnel gercekler ya da bireylerin bir nesneyi kendisine karsi dogru olarak

algilayip algilamadigiyla ortaya ¢ikar (Lindum ve Thomsen, 2019: 21-22).
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2.2.4. Ozgiinliik ve Diger Disiplinlerle Iliskisi

Ozgiinliik felsefe, antropoloji ve sosyoloji de dahil olmak iizere bir¢ok disiplinde uzun
bir gegmise sahip bir kavramdir. Disiplinler arasindaki kavramsal tanimlardaki farkliliklara
ragmen, Ozgiinlik siirekli olarak tarihsel olarak koklii gelenek ve mirasa dayandirilmis
yonlerle ilgilidir (Riefler, 2019: 2).

Ozgiinliik énciilleri kavramin karmasikligini vurgular; ancak 6zgiinliik, 6zgiinliigiin ne
oldugunu agiklamak ve tanimlamak i¢in yapilan ¢esitli girisimler i¢in bir semsiye terim olarak
tanimlanmigtir. Bruhn vd. (2012), ozellikle filozoflar, sosyologlar, antropologlar ve
psikologlar arasinda 6zgiinliigiin ne oldugunu tanimlamak i¢in ¢ok fazla arastirma yapildigini
savunmaktadir. Felsefe iginde Taylor (1991), 6zgiinliiglin, baglardan kurtulmanin yani sira
ozgiinliikle de iliskili oldugunu savunmustur. Heidegger (1996)’e gore, 0zgiinliik kisinin
kendini kesfetmesi ile ilgilidir ve topluma uyan bireylerin kendi kimliklerini kaybetme riski
altinda oldugunu uygular. Birgok sosyolog, 06zgiinligii deneyimler, performanslar
perspektifinden arastirmigtir. Bu disiplinlerdeki arastirmalar, 6zgiinliigiin orijinal, gilivenilir,
samimi, ger¢ek, dogal ve etkilenmemis olarak gorildiiglinii savunmaktadir. Antropologlar
icin, Ozgiinliik iki acidan tartisilmaktadir. Bir yandan genellikle degerlerin korunmasi ile
iligkilidir ve diger yandan 6zgiinliik giivenilir, ikna edici ve ayirt edici olarak goriilmektedir.
Son olarak, psikologlar 6zgiin bireylerin giiglii ve benzersiz bir i¢ gerceklige sahip olduklarini
iddia ederler (Gill, 2016: 82-83).

Bu 0zgilinlik ayrimlar1 ve simiflandirmalari, 6zgiinliik ve 6zgiinliik arasinda ayrim
yaparken paydaslar arasinda karigiklik yaratmigtir (Grayson ve Martinec, 2004; Kelleher,
2004) ancak oOzgiinliigiin pazarlamanin ayrilmaz bir pargast oldugunu ve basarili

markalagmanin 6nemli bir bileseni oldugu diistiniilmektedir (Gill, 2016: 83).
2.2.5. (")zgiinliigiin Farkh Bakis Acilarindan Kavramsallastirilmasi

Pazarlamada 6zgiinliik aragtirmasi iki akimdan birini takip etme egilimindedir (Tinson
ve Nuttall, 2010). Biri Baudrillard (1983)’m, digeri Grayson ve Shulman (2000)’n
caligmalarini takip eder. Baudrillard (1983), tiiketicileri ger¢ek olan ve olmayan olanlar1 ayirt
edemedigini diisinmektedir. Grayson ve Shulman (2000) ve Grayson ve Martinec (2004),
tiiketicilerin otantik ve asilsiz arasinda ayrim yapmak i¢in ipuglarini kullandiklarini ileri
stirmektedir. Beverland ve Farrelly (2010) bu goriis {izerinde, tiiketicilerin “6zglinligii

tastyabilen nesnelerin dogasini”, kisisel hedeflerini 6zgiinliik degerlendirmeleriyle kasith
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olarak eslestirmek icin ipuclar1 olarak kullandiklarimi ileri siirmektedir. Mevcut 6zgiinliik

literatiirliniin  ¢esitli kavramsallagtirma ve karisitk ampirik sonuglar icerdigi sonucuna

varmislardir (Hede vd., 2014: 1396).

Beverland ve Farrelly (2014) o6zgiin markalarin gelenege olan baglilig1 sadakatle

koruyarak 6zgilinliik havas1 kazandigini iddia ediyor (Beverland ve Farrelly, 2014: 1091).

Diger arastirmalarda Ozgiinlik tslup tutarliligi, tarih, miras, soyagaci ve siireklilik

(Beverland, 2006: 257) seklinde acgiklanmaktadir. Boylece, farkli yazarlar tarafindan

Ozgiinliige yonelik ¢esitli varyanslar 6nerilmis ve uygulanmustir.

Asagidaki tabloda degisen 6zgiinliik tiirleri ana hatlariyla gosterilmektedir (Gill, 2016:

84);
Tablo 4. Ozgiinliik Tiirleri
Ozgiinliik Tiirii Aciklamasi Yazar
) MacCannell
Asamal1 Ozgiinliik MacCannell (1973: 591) turizmin (1973)
metalastirilmasiin yerel kiiltiirleri yok ettigini ve
“asamali  Ozglinlik”  yarattifini, dolayisiyla
gerceklik ile yeniden iiretimi arasinda agikga
belirgin ayrimlarin olmasi gerektigini
savunmaktadir.
) MacCannell
Yapisal Ozgiinliik MacCannell (1973: 593) Ozgiinliglin  kisisel (1973);
deneyimlerden kaynaklanan bir kalite oldugunu L(eé%gg)d'

savunmaktadir. Bu, tarihin tek bir versiyonunun
gercek koken olarak belirlenmedigini ve onu
baglamsal olarak belirlenmis ve ideolojik olarak
yonlendirilen sosyal olarak pazarlik edilebilir bir
kavram  haline  getirdigini  savunan  bir

yapilandirmac1 bakis ac¢isin1  benimsemektedir
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(Leigh vd., 2006: 483).

Bu 6zgiinliik subjektif yaratici siireclerle ilgilidir,
yani bazi etkinlikler yaraticit dogalar1 nedeniyle bir
Ozgiinliik duygusu yaratir (Leigh vd., 2006: 483).
Iki tiir varolugsal dzgiinliik kisilerarasi, toplumsal
bir 6zglinligii, kolektif bir benlik duygusuna
odaklanir (Leigh vd., 2006: 483). Bireysel benlik
icindeki kisiler aras1 merkezler, hem fiziksel (yani
gevseme ve yeniden canlandirma) hem de
psikolojik (kendini kesfetme, kendini
gerceklestirme) yonlerini icerir (Leigh vd., 2006:
483).

Leigh vd.
(2006)

Grayson ve Martinec (2004: 298), nesne

Ozglinliigiiniin iki tanimin1 sunmuslardir:

a) Nesnelerin diinya ile olgusal ve uzamsal bir
baglantis1 oldugunda ve b) fiziksel olarak otantik
olan bir seye benzediklerinde (burada ikonik
Ozgiinliik mevcuttur) 6zgiin olarak nitelendirilirler

(Grayson ve Martinec 2004: 298).

Grayson ve
Martinec
(2004)

Varolussal Ozgiinliik
Nesne Ozgiinliigii
Ozgiinlik - Retro
Markalar

Brown, Kozinets ve Sherry (2003: 24-25)
tiketicilerin retro marka oOzgilinliigiinii fiziksel
ozelliklere ve marka Oziine gore yargiladigini

savunuyor

Brown,
Kozinets ve
Sherry
(2003)

Kaynak: Gill, 2016: 84.

Yine Morhart vd. (2015) farkli mevcut kavramsallagtirmalarin g

perspektifte

gruplandirilabilecegini belirtmislerdir: (a) nesnelci, (b) yapilandirmaci ve (c) varolusgu.
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Tablo 5. Ozgiinliigiin Kavramsallastiriimas:

Tiir Acgiklama Yazarlar
Nesnelci Ozgiinliigiin, nesnenin Morhart, F., Malir, L.,
fiziksel boyutu ile ilgili kalite | Guévremont, A., Girardin,
olarak anlasildigini ve bu F., ve Grohmann, B. (2015)
nedenle uzmanlar tarafindan,
Ornegin sanat eserlerinde
oldugu gibi
kanitlanabilecegini
belirtmektedir.
Yapilandirmaci Ozgiinliik, gercekligin ne Morhart, F., Malar, L.,
olduguna dair toplumsal veya | Guévremont, A., Girardin,
kisisel olarak yapilandirilmis | F., ve Grohmann, B. (2015)
yorumlardan algilanir.
Varoluscu Varolusgu perspektif, Morhart, F., Malar, L.,

Ozglinliigiin kendisine kars1
diiriist olma fikri ile baglantili
oldugunu varsayar; bu
nedenle, ger¢ek benliklerini
aciga cikarabilecekleri ve
kendileri i¢in gergek
olduklarimi hissedebilecekleri,
kendileriyle birlikte 6zgiin bir

deneyim saglamayi igerir.

Guévremont, A., Girardin,

F., ve Grohmann, B. (2015)

Kaynak: Zampier vd. den uyarlanmistir, 2019: 3129-3130.

Nesnelci bakis agisindan Morhart vd. (2015) 6zgilinliigiin, nesnenin fiziksel boyutu ile

ilgili kalite olarak anlasildigini ve bu nedenle uzmanlar tarafindan kanitlanabilecegini
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belirtmektedir. Bu bakis agisi, nesnenin veya markanin fiziksel niteliklerinin ve dogrulanabilir
bilgilerinin indeks olarak c¢alistigt Grayson ve Martinec (2004)’in endeksli 6zglinliik
kavramiyla birleserek tiiketiciye orijinali kopyalardan ayirt etme imkani verir (Zampier vd.,

2019: 3129).

Yapilandirmaci bakis agisindan ozgiinliik, gercekligin ne olduguna dair toplumsal
veya kisisel olarak yapilandirilmis yorumlardan algilanir. Bu perspektif goz oniine alindiginda
Ozgiinliik, Grayson ve Martinec (2004) ikonik 6zgiinliik, Disneyland gibi 6zgiinligi temsil
eden gecmisin veya ticari eserlerin ¢ogaltilmasinda somutlastirilabilir. Markalar baglaminda,
Ozgiinliik algis1 marka hakkinda soyut izlenimlere dayanmaktadir (Zampier vd., 2019: 3129-
3130).

Varolusgu perspektif, 6zgiinliiglin kendisine karsi diiriist olma fikri ile baglantili
oldugunu varsayar; bu nedenle gergek benliklerini agiga ¢ikarabilecekleri veya kendileri i¢in
gercek olduklarini hissedebilecekleri, kendileriyle birlikte 6zgiin bir deneyim saglamayi igerir.
Morhart vd. (2015) bu anlamda 6zgiinliik, bir malin bireyin kimligi hakkinda ipucu verme
yetenegiyle iligkili oldugunu belirtmislerdir (Zampier vd., 2019: 3130).

2.2.6. Tiiketiciler Acisindan Ozgiinliik Kavraminin Anlami

Ozgiinliigiin, iiretim yontemleri, {iriin sekillendirme, belirli bir yere baglantilar ve firma
degerleri gibi boyutlar boyunca degerlendirilebilen tiiketiciler i¢in kritik bir boyut oldugu
yaygin olarak kabul edilmektedir (Newman ve Dhar, 2014: 372).

Ozgﬁnlﬁk; otantik, kiiltiirinlin ‘6ziinlin’ bir yansimasi olarak bozulmamis edebi ilham
kaynagidir (Pisac, 2010; 35). Ozgiinliik kelimesi gercegin ve gercekligin niteliklerini ifade
eder (Grayson ve Martinec, 2004; Rose ve Wood, 2005). Ozgiinliik etik, dogal, diiriist,
strdiirtilebilir, giizel ve kokli gibi terimleri icerir (Boyle, 2003). Modern tiiketiciler genellikle
orijinal, benzersiz, geleneksel ve gergek gibi kelimelerle tanimlarlar 6zgiinligii (Munoz vd.,
2006). Bagka bir yaklasim, tiiketici perspektifini alarak Ozgilinliiglin 6znel, baglamsal ve
sosyal olarak yapilandirilmis dogasin1 vurgular (Grazian, 2003; Leigh vd., 2006, Napoli vd.,
2014). Bu goriise gore 6zgilinliik, tiiketicilerin yorumu, bilgisi, ilgisi ve kisisel zevklerinden
etkilenecek sekilde yapilandirilmistir (Grazian, 2003). Arastirmacilar, Ozgiin ve asilsiz
arasindaki ayrimin bile objektif degil, 6znel ve sosyal olarak yapilandirildigini gostermistir
(Leigh vd., 2006). Ozgiinliik piyasadaki bir dizi ipucu ile algilandigindan (Grazian, 2003),

0zglin bir markanin ingas1 miisterilerin gercekligi nasil degerlendirdigine baghdir (Napoli vd.,
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2014). Bruhn vd. (2012), marka 6zgiinliigiiniin sadece markanin dogal nitelikleriyle degil,
ayni zamanda bireysel tiiketicilerin degerlendirmesiyle de ilgili oldugunu vurgulamaktadir
(Ohvd., 2019: 4).

Marka yoneticileri 6zgiinliigiin gelistirilmesinde kritik bir rol oynasa da, 6zgiinliiglin
stirekliligi kismen kurulmus olan kurumlarin mesruiyeti siniflandirmalarin siirekli kullanima,
rutinleri, senaryolart ve semalari ile elde edilir ki bunlarin ¢ogu toplum iiyelerinin karsilikli
olarak paylasilan izlenimler ve olusturduklar giinliik etkilesimlerden tiiremistir (Beverland,
2005: 1005). Ozgiinliik, cesitli baglamlarda farkli amaclarla kesfedilebilen karmasik bir
konudur. Ozgiinliik ihtiyacim1 karsilamak isteyen tiiketiciler, siirekli olarak mallarin 6zgiin
degeri ve tiiketimiyle ilgili 6znel degerlendirmeler yaparlar. Boylece o6zgiinliik, tiiketici
secimini yonlendiren bir degerlendirme ve karar verme kriteri haline gelir. Bu nedenle,
tilketicilerin bakis agisindan, o6zgiinliik algilanan 6zelliklerini, belirli bir marka veya iiriin
kategorisinin sinirlarinin 6tesinde tanimlamak ve anlamak zorunludur. Tiketicinin 6zgiinliik
ihtiyacina iliskin bilgi arastirmacilar ve pazarlamacilar i¢in faydali olacaktir. Bu tiir bilgiler,
O0zgiin  mallarin  miilkiinii ve Ozgiinliige ihtiyag duyan tiiketicilerin = 6zelliklerini

tanimlamalarini saglayacaktir (Liao and Ma, 2009: 91).

Ozel alanlarla ilgilenen baz1 tiiketiciler &rnegin koleksiyoncular 6zgiinliigii;
olusturucunun imzasi, 6zel olusturma tarihi veya donemi, ilk baskisi, 6zel niteliklere sahip
nesneler seklinde degerlendirirler. Diger tiiketiciler ise, nesnelerin belirli ilkeler kullanilarak

tiretilip tiretilmedigini gérmek igin 6zgilinliigii degerlendirmektedir (Liao and Ma, 2009: 93).

Arastirmacilar, 6zglin sunumlarin tiiketimiyle ilgili faydalar1 daha fazla anlama
ihtiyacin1 giderek daha fazla vurgulamislardir (Grayson ve Martinec, 2004). Ozgiin bir marka
tiiketicilere hem performans hem de hedonik haz degeri saglama potansiyeline sahiptir
(Napoli vd., 2016: 1204). Bu gibi durumlarda tiiketiciler, bir markanin gergekligini
degerlendirirken bilingli iiriin kararlar1 vermek igin gergek bilgilere ve kisisel deneyime
dayanarak performans iddialarina odaklanir. Bir markanin gergek performansi ve fonksiyonel
degeri bazi tiiketiciler i¢in onemliyken, digerleri igin &zgiin, 6zgiin eserden ziyade zevk,
eglence ve duyusal 6zgiinliik elde etme arzusudur. Bu, 6zgiin markalarin tiiketicilerin pratik
fonksiyonel ihtiyaglarini ve hedonik arzularini karsilama potansiyeline sahip oldugunu

gostermektedir (Napoli vd., 2016: 1205).
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2.2.7. Ureticiler Agisindan Ozgiinliik Kavraminin Anlam

Ozgiinliik arayan tiiketicilerin artan sayis1 ve egilimleri pazarlamacilar igin biiyiik ilgi
cekebilir. Birincisi, 6zgilinliige ihtiyaci olan tiiketiciler, bireysel bir tiiketicinin agizdan agiza
onaylanmasina, bir uzmanin onaylanmasindan daha biiyilk bir inanca sahiptir.
Pazarlamacilarin, yliksek 6zgiinliige ihtiya¢ duyan tiiketicilere yaklagsmak ve onlar1 etkilemek
icin Web bloglarini, tiiketici forumlarmi ve viral pazarlamayi kullanarak fikir liderlerinin
kullanimini en iist diizeye ¢ikarmasmi Onerilmektedir. Ikincisi, otantiklige ihtiyaci olan
tilkketiciler 6zgilin iiriinlere daha fazla kisisel anlam yiikliiyor. Ortaya ¢ikan bu segmente
ulagmak i¢in pazarlamacilar sosyal statii yerine kisisel i¢ ihtiyaglara hitap etmelidir.
Ucgiinciisii, 6zgiinliige ihtiya¢ duyan tiiketiciler, {iriinlerin 6zgiin dzelliklerine marka adindan
daha sadiktir. Pazarlamacilar 6zgiinliige deger veren tiiketicilerde marka sadakati kurmay1
planliyorlarsa, bu tiiketici grubunu c¢ekmek icin markayr belirli 6zgiin o6zelliklerle ortaya

koymak daha uygun olacaktir (Liao and Ma, 2009: 110).

Aragtirmalar, 6zgiin markalar i¢in markadan elde edilen olumlu sonuglara isaret ediyor.
Moore (2006), 6zgiin markalarin insan ihtiyaglarini daha etkin bir sekilde karsilama
potansiyeline sahip oldugunu 6ne siirerken, Molleda (2010) gelistirilmis stratejik iletisimi ve
kurumsal performansi not eder. Eggers vd. (2013), bir kurulus i¢indeki kiiltiiriin, otantik
degerleri tesvik eden ve gelistiren bir kiiltiir olmasi kosuluyla, olumlu marka 6zgiinligii
degerlendirmelerinin marka giliveni ve firma biiylimesi {lizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu

gostermektedir (Napoli vd., 2016: 1206).

Tiiketicinin 6zgiin teklifler arayisina yamit olarak, marka 06zgilinliigli olusturmak
pazarlamacilar i¢in stratejik bir zorunluluk olarak ortaya ¢ikmistir (Dwivedi ve McDonald,
2018: 1406). Pazarlama yoneticileri daha giiglii markalar yaratmaya galisirken 6zgiinliik
marka kimliginin énemli bir boyutu haline geldi. Ozgiinliigiin en yakin anlamiyla ima ettigi

bir iiriinlin gergekligine olan ima, yeni bir sey degildir (Alexander, 2009: 551).

Spooner (1988)’a gore, toplumun karmasikligi ve istikrarsizligi ile karsi karsiya kalan
kisi, daha diizenli ve giivenli bir seye katilma ve kendini 6zgiirce ifade etme ihtiyaci arasinda
diyalektik bir siire¢ yasar. Bununla, {iriinler hem sosyal durumu hem de kisinin kalitesini, yani
bagkalar1 tarafindan nasil algilanmasi ve takdir edilmesi gerektigini miizakere etmek igin
kullanilir. Bu nedenlerle, 6zgiinliik giderek artan bir endise haline gelmistir. Bu nedenle,

nesnel materyal nitelikleri 6zgiinliigii belirlemek i¢in yeterli degildir ¢iinkii mesruiyet ve
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nominal degerle olan iligkisinin yani sira, mesruiyetin yorumunu ve insanlarin buna olan
arzusunu da dikkate almamiz gerekir. Bu nedenle Spooner (1988)’ in acikladigi gibi
ozgiinliik, mallarin 6nemliligi iizerinde 6ngdriilen kiiltiirel bir ayrimcilik mekanizmasi olarak
yapilandirilan, yetersiz tanimlanmais, kiiltiirel olarak spesifik ve sosyal olarak diizenlenmis,
anlasilmas1 zor bir dogruluktur ancak insanlar iizerinde de etkileri vardir ve onlar

siiflandirmaktadir (Zampier vd., 2019: 3130).

Tiiketiciler i¢in marka 6zgiinliiglinii yargilayan bir bilgi kaynagi olarak, marka yonetim
perspektifinden objektif boyutlar1 vurgular (Grayson ve Martinec, 2004; Beverland, 2006). Bu
yaklasimla 6rnegin Brown vd. (2003), tarihi ve geleneksel Kkiiltiirler, bolgeler ve temel
inanglarla baglanti duygusu olan markalarin, 6zgiinliigline katkida bulunabilecek ayirt edici
bir kimlik kazandiklarini belirtmektedir. Beverland (2006), kimliklerinin temel bir 6gesi
olarak 0Ozgiinlik arayan markalarin geleneklerini koruyarak, iretim yontemlerinde
miikemmellik icin ¢aba gostererek ve ticari cekiciliklerden kaginarak gercek bir 6zgiinliik
havasi edinebilecegini savunuyor. Moulard vd. (2016) ayn1 zamanda marka yoneticilerinin
gercek motivasyonu ve 0Ozgin bir marka yapan markanin ticari motivasyonlari degil,

tirtinlerinin tutkusu olan fikri savunmaktadir (Oh vd., 2019: 3-4).

Marka sayisinin siirekli artmasi, benzer iiriin teklifleri ve iirlin yeniliginin hizli bir
sekilde taklit edilmesi giderek artan marka rekabetine yol agmistir. Bu artan rekabette
isletmelerin tiiketicilere dogru kanallar1 kurarak iletisim saglamalar tiiketicilerin iiriine
yaklasimlari etkilemektedir. Ozellikle tiiketicilerin algilamalarinda olusturulabilecek marka
Ozglinliigli algisinin rekabet¢i ortamda isletmelerin  varligini siirdiirebilmesinde etkili

olmaktadir.

2.2.8. Marka Ozgiinliigii Kavram

Ozgiinliik kavrami tartigmali bir kavram iken pazarlama literatiirii agisindan da
bakildiginda genel bir kabiil gormiis bir marka Ozgiinligi tanimi bulunmamaktadir.

Arastirmacilar konuyla ilgili kavramsal bir ¢ergeve olusturmaya ¢alismiglardir.

Ancak s6z konusu pazarlama literatiiriine gelince, yaygin olarak kabul edilebilir bir
ozgiinlik tanimi bulunmamaktadir. Farkli yazarlar 6zgiinlik anlamini farkli iligkiler ve
isaretler kullanarak, dogrulukla ve gelenekle kavramsallastirmaya calistilar. Dahasi
arastirmacilar 6zglinliigi kiiltiirel, kisisel ya da pozitif deger gibi orijinallik ile iligkilendirilen

diger yonleri ile tamimlamaya calismislardir. Ayrica, orijinallik, teklik, kiiltirel veya
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geleneksel degerler, tliretim siirecinin 6zellikleri, Kalite taahhiitleri, yer iliskisi, lretim ve
gercek ile iligkilendirerek tanimlamislardir (Assiouras vd., 2015: 539). Durum boyle iken
marka Ozgiinliigiini tanimlamak zorlasmakta ve kavramsallastirilmasinda tutarsizliklar

goriilmektedir.

Marka 0Ozgiinliigli, markalarin rekabet¢i kalmasina yardimci olmada yararl
olabileceginden, literatiirde daha fazla ilgi géren nispeten yeni bir marka kavramidir (Wymer
ve Akbar, 2017: 360) Marka 6zgiinliigii i¢ organizasyon, dis tiiketiciler ve diger paydaslar
arasindaki sosyal miizakereler yoluyla zaman iginde degisebilen dinamik ve akici bir yapi
olarak algilanmaktadir (Leigh vd., 2006). Bununla birlikte marka 6zglinligiiniin yapisi
olduk¢a karmasiktir ve kavramsallastirilmasinda ve tanimlanmasinda biiyiik tutarsizliklar

vardir (Portal vd., 2018: 2).

Son zamanlarda, marka yonetimi alanindaki arastirmacilar 0Ozgilinliik kavramim
markalar perspektifinde arastirmislardir (Assiouras vd., 2015: 540). Napoli vd. (2014) kalite
giivencesi, samimiyet ve miras olmak iizere {i¢ boyuttan olusan bir 6l¢iim 6lgegi gelistirerek

marka 6zgilinligii kavramini aragtirmistir.

Marka 6zgiinliigii, bazilar1 tarafindan marka giivenilirligi ve giiveni yaratmak i¢in
potansiyel yeni bir alan olarak goriilmiistiir (Schallehn vd., 2014: 192). Marka 6zgiinliigii ayni
zamanda samimiyet, bitiinlik ve seffaflik ile es anlamli oldugu belirtilmistir. Bir marka
samimi ise 6zgiin olarak algilanir. Benzer sekilde, bir marka samimi ise yakin olarak algilanir

(Portal vd., 2018: 4).

Beverland vd. (2008), marka Ozglinliiglinii tanimlamak i¢in kullanilan ipuglarinin
kapsami ve birlesimini belirtmis ve ti¢ tiir marka 6zgiinliigiinii ortaya koymustur. Bunlar: Saf
(gergek) Ozgiinliik, yaklasik O6zgiinlik ve ahlaki 6zgiinliiktir. Maddeler veya deneyimler
hakkinda yargida bulunmak i¢in ‘saf 6zgiinliik’ yaklagimini1 benimseyen tiiketiciler, gelenege
baglilig1 ileten endeksli ipuclarindan yararlanirlar (6rnegin kullanilan malzemeler veya iiretim
yeri ve triin stilleri gibi). Yaklasik 6zgiinlik durumunda, tiiketiciler 6zglnliigii ikonik
ipuclarindan ¢ikarirlar. Uriin, tiiketicinin otantik bir {iriin veya deneyimin ne olmas1 gerektigi
konusundaki algisini yansitan ge¢mis referanslara yaklasirsa 6zgiin sayilir. Son olarak ahlaki
ozgiinliikle tiiketiciler, 6zgiinliigli yaklagiklagtirmak i¢in ikonik ipuglarmi farkli bir sekilde
kullanirlar. Tarihi ipuglar1 veya iiretim yeri gibi ikonik ipuglarindan yararlanmak yerine,

gercek bir zanaat sevgisini ve markanin gercek niyetini (6rnegin sosyal programlara baglilig
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gibi) 6neren ipuglari referans noktasi olarak kullanilir (Stiehler ve Tinson, 2015: 42).

Bruhn vd. (2012), marka 6zgiinliigiiniin sadece markanin dogal nitelikleriyle degil, ayn
zamanda bireysel tiiketicilerin degerlendirmesiyle de ilgili oldugunu vurgulamaktadir. Tiim
tiikketiciler arasinda 6zgilinliik kavrami hakkinda tek bir tanim olmadigindan, marka 6zgiinliigii
cesitli niteliklere ve boyutlara karsilik gelir (Oh vd., 2019: 4). Genel olarak ozgiinlik
kavraminin tanimlar1 farklidir. Bununla birlikte markanin 6zgiinliigiintin belirli bir baglami

icin asagidaki sonuglar ¢ikarilabilir (Bruhn vd., 2012: 567):

(1) Markalarin baglamindaki 6zgiinliik, insanligin orijinalliginin aksine, pazar tekliflerinin

gergekligi (nesneler ve hizmetler) ile ilgilidir;

(2) Marka 6zgilinligii, yalnizca markanin kendine 6zgii nitelikleri ile ilgili olmak yerine

bireylerin degerlendirmelerine dayanmaktadir;

(3) Marka 6zgiinliigii, 6zellikle marka baglaminda 6zgiinliik kavraminin benzersiz bir tanimi

olmadig i¢in ¢esitli 6zelliklere karsilik gelir.

Peterson (2005) marka Ozgiinliigii, tanim geregi bir nesnenin (marka) Ozgiinlik
seviyesini ifade ettiginden marka 6zglnliigli, markanin 6zgiin olarak algilanma derecesini
ifade eder. Marka 6zgiinliigii, bir markanin tiiriniin en iyi 6rneklerinden biri olarak algilanma

derecesini ifade eder (Wymer ve Akbar, 2017: 361-362).

Brown vd. (2003), 6zgiinliigiin ¢ogu zaman ger¢ekte oldugundan daha fazla oldugunu
ortaya koymaktadir. Kiicik ve uzman firmalar, kimliklerini pazarda stratejik olarak
kullanarak, kendilerini (baska seylerin yani sira) zamanin onurlu yollarmi ve dogal igerikleri
rekabetci bir farklilagma araci olarak kullanan kiigiik el sanatlar iireticileri olarak gostererek
ozgiinliik iddialarini desteklemektedirler (Carroll ve Swaminathan, 2000).

Marka Ozgiinliigli, bir markaya atfedilen 6zgiinliigiin 6znel bir degerlendirmesidir
(Napoli vd., 2014: 1091). Onceki arastirmalar, tiiketicilerin bir markay1 vaatlerine sadik
kaldiklarina, gilivenilir iddialarda bulunduklarina ve diriist ve seffaf olduklarina
inandiklarinda 0zgiin olarak gordiiklerini gostermektedir. Giivenilir oldugu diisiiniilen
markalar genellikle 6zgiin olarak algilanir (Luffarelli vd., 2019: 3).

Ozet olarak marka 6zgiinliigi, bir markanin temel degerlerini yansitan davranismin
algilanan tutarlilig1 ve kendisi i¢in dogru olarak algilanan, marka 6ziinii veya esasli dogasini

zedelemeyen normlardir (Fritz vd., 2017: 327). Pazarlama literatiiriinde giderek artan bir
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oneme sahip olan marka 0zgiinliigiiniin isletmeler agisindan énemli bir konu oldugu yapilan

caligmalardan da anlagilmaktadir. Dolayisiyla bu kavramin arastirilarak bilgi birikimi

saglanmas1 onemlidir.

Tablo 6. Marka Ozgiinliigii ile ilgili Yapilan Baz1 Calismalar

Aragtirma

Marka Ozgiinliigii Olusturma: Liiks Saraplar Ornegi

Yayn
Michael B. Beverland, (2005)
loannis  Assiouras, Georgia
Liapati, Georgios Kouletsis,

Michalis Koniordos, (2015)

Gida Endiistrisinde Marka Ozgiinliigiiniin Markaya
Baglanma Uzerindeki Etkisi

Liao and Ma, (2009)

Uriin Ozgiinliigii icin Tiiketici Ihtiyacini

Kavramsallastirma

Mike  Schallenn,  Christoph
Burmann, Nicola Riley, (2014)

Marka Ozgiinliigii: Model Gelistirme ve Ampirik Olarak
Test Edilmesi

M.B. Prados-Pe™na, S. del
Barrio-Garcia, (2017)

Uyum ve Ozgiinliigiin Marka Genislemesine Y®6nelik
Tutumlar Uzerine Etkisi: Elhamra ve Generalife Anitsal

Kompleksi Ornegi

Durmaz ve Dag, (2018)

Marka Ozgiinliigiiniin Marka Sadakati Uzerindeki

Etkileri: Cep Telefonu Markalar1 Uzerine Bir Arastirma

Julie Napoli, Sonia Dickinson-

Delaporte ve Michael B.

Beverland, (2016)

Marka Ozgiinliigiiniin Siirekliligi: Deger Yaratmak I¢in
Stratejik Yaklasimlar

George E. Newman and Ravi
Dhar, (2014)

Ozgiinliik Bulagicidir: Marka Ozii ve Orijinal Uretim
Kaynagi

Amélie Guévremont, Bianca

Grohmann, (2016)

Marka Ozgiinliigiiniin Etkisi: Durumsal ve Bireysel
Seviyenin Araci Etkisi

Nicholas Alexander, (2009)

Marka Ozgiinliigiiniin Belgelendirilmesi: Marka Ruhu

Olusturma ve Siirdiirme

Susan Spiggle, Hang T. Nguyen,
and Mary Caravella, (2012)

Uyumdan Fazlasi: Genis Anlamda Marka Ozgiinliigii

Hyeonyoung Choi, Eunju Ko,
Eun Young Kim, ve Pekka
Mattila, (2015)

Moda Marka Ozgiinliigiiniin Uriin Y®6netimindeki Rolii:

Biitiinciil Bir Pazarlama Yaklasimi
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Kristine Fritz, Verena
Schoenmueller, Manfred Bruhn,

(2017)

Markada Ozgiinliik: Marka Ozgiinliigiiniin Onciillerini ve
Sonuglarii Kesfetme

Beate E. Stiehler ve Julie S.
Tinson, (2015)

Oportinist Liiks Markalar: Yiikselen Pazar Baglaminda
Marka Ozgiinliigii Algilarmi1 Anlamak

Jasmina llicic ve Cynthia M.
Webster, (2016)

Kendine Ozgii Olmak: Ozgiinliigiiniin Unlii Markalarda

Arastirilmasi

Randle
D. Raggio ve Judith Anne
Garretson Folse, (2016)

Julie Guidry Moulard,

Marka Ozgiinliigi: ~Marka Yénetiminin  Uriinleri

Tutkusunun Onciillerini ve Sonuglarii Test Etme

Abhishek
McDonald, (2018)

Dwivedi, Robert

Marka Pazarlama Iletisimi Tiiketici Algilar1 ile Hizl
Hareket Eden Tiiketim Mallarinda Marka Ozgiinliigii
Olusturma

Navdeep Athwal ve Lloyd C.
Harris, (2018)

Marka  Ozgiinliigiiniin ~ Nas1l  Kuruldugunu  ve

Siirdiiriildiigiinii Incelemek: Reverso Ornegi,

Amélie Guévremont, (2018)

Marka Ozgiinliigii Olusturma ve Yorumlama: Geng¢ Bir

Marka Ornegi

Sivan Portal, Russell Abratt ve
Michael Bendixen, (2018)

Marka Giivenini Gelistirmede Marka Ozgiinliigiiniin Rolii

Felicitas Morhart, Lucia Malir,
Amélie Guévremont,Florent
Girardin, Bianca
Grohmann,2015

Marka Ozgiinliigii: Biitiinlestirici Bir Cerceve ve Ol¢iim
Olgegi

Petra Riefler ,(2019)

Yerel ve kiiresel gida tiiketimi: marka 6zgilinliigiinlin roli

R. Roostika ,(2020)

Yerel Uriin Ozgiinliigii ve Miisteri Baghiligina Analizi

Lu, A.C., Gursoy, D. ve Lu,
C.Y., (2015)

Ozgiinliik Algilari, Marka Degeri ve Marka Secimi Niyeti:

Etnik Restoranlar Ornegi

Wymer, W., ve Akbar, M. M.,
(2017)

Marka Ozgiinliigii, Kavramsallastirilmas: ve Kar Amaci

Giitmeyen Pazarlamayla Ilgisi

Jian, Y., Zhou, Z., ve Zhou, N.,
(2019)

Marka Kiiltiirel Sembolizmi, Marka Ozgiinliigii ve Tiiketici

Refahi: Kiiltirel Katilimin Ilimli Roli
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2.2.9. Marka Ozgiinliigiiniin Etkileri

Marka 6zgiinliigli, anlam ve gercek benlik arayan tiiketiciler i¢in bir deger Onerisidir.
Ozellikle, 6zgiinliik arzusu, ayirt edilemez iiriin ve markalarla dolu ticari bir diinyada tirmandi
(Arnould ve Price, 2000; Beverland ve Farrelly, 2010). Tiiketiciler, tlikettikleri tirlinler ve
markalar araciliiyla yasamlarinda 6zgiinliik arzusundadirlar (Bruhn vd., 2012). Ozgiinliige
verilen Ozlemsel degeri yansitan Onceki arastirmalar, marka Ozgiinliigiiniin tiiketicilerin
markalara verdigi tepkileri olumlu yonde etkiledigini gostermistir (Napoli vd., 2014; Morhart
vd, 2015). Ozgiin bir imaji oldugu diisiiniilen markalara hem sembolik hem de duygusal
baglanma daha yiiksektir (Ballantyne vd., 2006). Ozgiin olarak algilanan bir marka daha
olumlu degerlendirilirse, bu tiir bir marka 6zgiinliigi algis1 gelecekte bir magazayi ya da web
sitesini ziyaret etmek, bir {iriin satin almak ve markay1 diger insanlara tavsiye etmek agisindan
tilketicilerin markaya yonelik davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkilemelidir (Oh vd.,
2019: 4).

Beverland vd. (2008) 6zgiinliik; algilar, inanglar ve deneyimlerin yaraticilari olarak
miisteriler tarafindan olusturulur (Busser ve Shulga, 2019: 5). Benzersiz ve Kkiiltiirel
deneyimler i¢in tiiketici arayisinda benzeri goriilmemis bir bliylime ile 6zgiinliik 6nemli bir
satin alma kriteri ve bir markalama aracidir (Chhabra, 2010). Sonug olarak marka 6zgiinliigii,
duygusal baglantilar kurarak ve tiiketici davranisini olumlu yonde etkileyerek pazarin
biiylimesini hizlandirabileceginden ¢agdas pazarlamanin temel tasi haline gelmistir (Chhabra

ve Kim, 2018: 55).
2.2.10. Marka Ozgiinliigiiniin Boyutlar

Yapilan ¢aligmalar 6zgilinliigiin; deger, kisilik, kimlik, imaj, konumlandirma, prestij,
farkindalik ve taahhiit gibi marka ile ilgili pek ¢ok kavrami kapsadigini, dolayisiyla marka
konusunda bir semsiye vazifesi gordiiglinii ortaya koymaktadir (Schallehn vd., 2014: 194;
Spiggle, S., Nguyen, H. T. ve Caravella, M., 2012: 968). Ozgiinliigiin bir¢ok disiplinle
iliskilendirilmesi ve tanimlanmasindaki zorluklar boyutlandirilmasinda farkliliklar ortaya
koymustur. Bu nedenle pazarlama alaninda marka 6zgiinliigii ile ilgili yapilan caligmalarda

farkl alt boyutlar ortaya konulmustur. Yapilan calismalardan dort marka 6zgiinliik boyutunun
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varhi@indan s6z edilebilir: siireklilik (continuity), giivenilirlik (credibility), biitiinlik

(integrity) ve sembolizm (symbolism).

Stuireklilik, bir markanin zamansizligi, tarihselligi ve trendlerden hayatta kalma
yetenegini ifade eder. Bu boyut, marka mirasina kavramsal olarak benzerlik gostermektedir,
her ikisi de sadece markanin zaman igindeki tarihine ve istikrarina degil, ayn1 zamanda
gelecekte devam edilme ihtimaline de atifta bulunur (Morhart vd., 2015). Chhabra ve Kim
(2018) c¢alismalarinda stireklilik boyutunu (ge¢misle baglant1) bi¢iminde ag¢iklamislardir
(Chhabra ve Kim, 2018: 55).

Yiiksek bir giivenilirlik diizeyi, bir markanin vaatlerini yerine getirme istegi ve yetenegi
olarak tiiketicilerin 6zgiin marka cagrisimlar ile ilgilidir, ancak ayn1 zamanda markalarin
tiiketiciye kars1 seffafligr ve diirtistliigii de igerir (Lindum ve Thomsen, 2019: 32).

Biitlinliik, bir markanin niyetlerinin iyiligine dayanir ve degere gore iletisim kurar.
Biitiinliik sahibi markalar, dogru ve etik davranan, derin tutulan degerlere, tutkuya ve sadakate
gore hareket etmektedir. Bu nedenle biitiinlik boyutu markanin ahlaki safligini ve
sorumlulugunu gosterir, bu etik degerlere ve tiiketici hakkinda gercek bir 6zene bagh kalir
(Morhart vd., 2015: 203).

Sembolizm, gerekli gordiikkleri degerleri yansitan ve boylece kim olduklarini
yapilandirmaya yardimei olabilecek 6zglin markalart tanimlar (Morhart vd., 2015). Bu goz
oniline alindiginda sembolizm kimlik insas1 olarak tanimlanabilecek tiiketicilerin bir parcasi
haline gelir. Boylece sembolizm, bir markanin degerleri, rolleri ve iliskileri temsil eden kendi
kendine referans veren ipuclar1 saglayarak bu kimlik insasi i¢in bir kaynak olma potansiyeli
haline gelir. Bu nedenle sembolizm, tiiketicilerin kim olduklarin1 tanimlamak igin
kullanabilecegi markanin sembolik kalitesini yansitir (Lindum ve Thomsen, 2019: 32).
Chhabra ve Kim (2018) calismalarinda sembolizm boyutunu (kendini tanimlama) bigiminde
aciklamiglardir (Chhabra ve Kim, 2018: 55).

Coary (2013) calismasinda, Onceki nitel arastirmalarda belirlenen 6zgilinliigiin ana
boyutlari, dogada zamansal (6rnegin miras veya kesintisiz iiriin gelenegi) veya mekansal
(6rnegin orijinal lirlin konumu) olarak ortaya ciktigini sdylemistir. Bu boyutlar, tiiketici
irlinlerine Ozgiinliigii atfetmek icin kullanilir. Literatiirden iic 6nemli ana boyut ortaya
¢tkmaktadir. Bunlar: Oncii olmak, iiriin 6zgiinliigiinii korumak ve ilkelere bagl kalmaktir. Bu

boyutlarin her biri marka 6zgiinliiglinde kritik bir rol oynamaktadir (Coary, 2013: 9).
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Tablo 7. Ozgiinliik Boyutlar

Terim Ozet aciklama

Ozgiinliik Uriinlerde 6zgiinliik ve prensipler.

Marka Ozgiinliigiiniin Boyutlari

Orijinal bir kurucu ya da Oncii olarak

Kategori Oncisii Olmak endiistriyi yonlendirmek ya da oncii olmak,

bdylece endiistri icin drnek teskil etmektir.

Piyasa kosullarindaki degisikliklere ragmen

Orijinal Uriiniin Korunmas1 g  Jemy
orijinal iirlin 6zelliklerini (tasarim, tat, ses,

iiretim siireci) korumaktir.

Piyasa kosullarindaki degisikliklere ragmen

flkelere Baglh Kalmak " TP,
orijinal gorev beyanlar1 ve miisterileri i¢in

duriast olmaktir.

Kaynak: Coary, 2013: 9.

Portal vd. (2018) marka Ozgiinliigiiniin temel boyutlarin1  ‘bireysellik, otantiklik,
dogallik, giivenilirlik, tutarlilik, siireklilik, biitiinliik ve sembolizm’ olarak belirtmislerdir
(Portal vd., 2018: 3). Yine diger bir modelde de marka 6zgiinliigiiniin 4 alt boyutu siireklilik,
orjinallik,  gilivenilirlik ve dogallik olarak  belirlenerek  farkli  degiskenlerle

iliskilendirilmislerdir (Bruhn vd., 2012).

Literatiirde marka 6zglnliigli ve etkilerini Slgiimlemek i¢in son zamanlarda birkag
model sunulmustur. Tran ve Keng (2018) ‘The Brand Authenticity Scale: Development and
Validation’’adl1 g¢aligmalar1 da bunlardan biridir. Tran ve Keng bu caligmalarinda, ilgili
literatiire gore marka 6zgiinliigii icin 6nemli olan faktorleri ve marka 6zgiinliigiiniin alt1 alt
boyutunu (erdem, baglanti, gergeklik, estetiklik, kontrol ve orjinallik) belirlemislerdir.
Calismada marka Ozgilinliigiiniin alti alt boyutu belirlenerek marka 6zgilinliigiiniin
anlasilmasinda kapsamli bir algilamay1 temsil ettigi belirtilmistir.

Van-Dat Tran ve Ching-Jui Keng (2018) yaptiklar1 ¢calismada, marka 6zgiinligii igin

onemli faktorleri tanimlamak amaciyla ilgili literatiirii gdzden gecirerek, marka 6zgiinliigliniin
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boyutlar1 igin bir marka Ozgiinlik Olgegi gelistirmislerdir. Bu arastirmada, marka
Ozglinliigiiniin alt1 temel boyutunu belirlemek ve marka 6zgiinliik 6l¢egi gelistirmek i¢in nitel
ve ampirik yontemler kullanilmistir. Sonug olarak marka 6zgilinliigliniin ayirt edici boyutlarini
temsil eden alti boyutu belirlemislerdir. Bu ¢alismada bulunan alti boyut, marka
Ozgiinligiiniin  kapsamli bir anlayisin1 temsil etmektedir. Dolayisiyla marka 6zgilinliik
boyutlari, gelecekteki diger 6nemli yapilarla iliskileri incelemek i¢in giivenle kullanilabilecegi
calismada belirtilmistir. Bu nedenle bu ¢alismada marka Ozgiinliigiiniin en kapsayici
boyutlariyla kullanilmasinin daha dogru olacag diisiiniilmiistiir ve bu boyutlara iliskin bilgiler

asagida sunulmustur.

2.2.10.1. Erdem

Buna ek olarak Beverland (2009), 6zgiinliik sebebinin gerek¢enin safligina dayanarak,
yargilarda bulunarak otantik benliklerini temsil eden ipuglar1 yakaladigini savunmaktadir.
Ozgiinliik kazandirmak, birinin ahlakini ifade etmeye benzemektedir. Markalarin taninmis
degerlerinden bagimsiz olarak erdemlilik, ahlaki hatalara kars1 toleranssizdir.

Ahlaki ozgiinliikle tiiketiciler, 6zgilinliigii yakalamak i¢in ikonik ipuglarimi farkli bir
sekilde kullanirlar. Tarihi ipuclar1 veya iiretim yeri gibi ikonik ipuglarindan yararlanmak
yerine, gercek bir zanaat sevgisini ve markanin gergek niyetini (6rnegin sosyal programlara
bagliligi gibi) 6neren ipuglar1 referans noktasi olarak kullanilmaktadir (Stiehler ve Tinson,
2015: 42). Ozgiinliik, uzun zamandir aranan bir erdemdir, kendini gerceklestirme duygusu
iretmektedir (Turner ve Manning, 1988) ve insanlar cesitli davraniglarla (6rnegin gercek
insanlarla etkilesimde bulunma, gergek sanati goriintiileme ve ger¢ek markalar1 satin alma)

kendini gergeklestirme elde etmektedirler (Jian vd., 2019: 5).
2.2.10.2. Baglanti

Beverland (2009)’a gore baglanti; baskalart ve kiiltiirleri, zamani, yerler ve topluluklar
ile ilgilidir. Arnould ve Price (2000), markalarin ve etkinliklerin, otoriter bir performansin
parcast olarak topluluk iiyelerini veya sevdiklerini bir araya getirerek insanlarin baglanti
kurma kanalin1 sagladigini iddia etmistir. Bilgi kaynaklarimiz tarafindan tartisilan 6zgiinliik;
baskalariyla, kiiltiire, zamana, mekana ve topluma baglanma duygusuyla ilgilidir. Athwal ve
Harris (2018), gercekligin, birbiriyle iligkili ¢esitli boyutlarin1 vurgulayan farkli stratejiler

kullanarak ger¢ekligin korundugunu gostermistir.
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Kiiresel rekabetci bir pazarinda tiiketiciler giderek yerlere, tarihe, kiiltiire ve birbirlerine
yeniden baglanmak i¢in {irlinleri kullanmaktadirlar (Napoli vd., 2014). Turner ve Mannig
(1988) ozgiinliigin bu yeniden canlandirilan anlami, bireylerin siireklilik saglayan bir
giivenmeye c¢alistiklart degisim ve belirsizlik zamanlarina bir yaniti olarak da
anlasilabilecegini belirtmislerdir (Riefler, 2019: 2). Ozgiinliik disinda tiiketiciler markayz,
uriind, yeri ve kendilerini birbirine baglayan baglantilar kurma egilimindedirler. Assiouras vd.
(2015) arastirmalarinda, 6zgiinliik talebi ne kadar israrci olursa, tiiketicilerin duygusal bag

kurmaya daha fazla istekli olacagini savunmuslardir (Roostika, 2020: 437).

Baglanti boyutu diger yapilan ¢alismalarda ki siireklilik boyutuna benzerlik
gostermmektedir. Siireklilik, bir markanin zamansizligi, tarihselligi ve trendlerden hayatta
kalma yetenegini ifade eder. Bu boyut, marka mirasina kavramsal olarak benzerlik
gostermektedir, her ikisi de sadece markanin zaman i¢indeki tarihine ve istikrarina degil, ayni

zamanda gelecekte devam edilme ihtimaline de atifta bulunur (Morhart vd., 2015).

Tiiketiciler farkli nesnelerde, markalarda ve etkinliklerde ve farkli nedenlerle 6zgiinliik
ararlar. Tiketiciler, farkli topluluklarda esanlamli olmasalar da, kesin olarak yerlesmis
markalara atfedilen Ozgiinliikle, bir kiiltiir veya altkiiltiir tiyeligini halka acik bir sekilde
gostermek i¢in markalar kullanabilirler (Napoli vd., 2016: 1205). Giiniimiiz pazarinda, farkl
faydalar, miikemmel hizmet veya yenilik¢i teknolojiler sunmak yerine bireylerle derin
baglantilar kurarak tiiketicinin zihnine ve kalbine yonelik rekabet¢i miicaledeler

kazandiracaktir (Burnett ve Hutton, 2007).

2.2.10.3. Gergeklik

Literatiirde bu 6zelligi tanimlamak i¢in kullanilan kelimeler gergek, asil, samimi ve
gercek olmasi gereken seylerdir (Grayson ve Martinec, 2004). Tiiketici, markay: taklit veya
bagka bir markanin kopyasi olarak algilamak istemektedir. Buradaki vurgu, gercek olan ile
kopyalar1 veya taklitleri arasindaki fark iizerinedir (Tran ve Keng, 2018: 283). Gergeklige
yiiksek ihtiya¢ duyan tiiketiciler, gergek Ozgiin teklifleri aramak i¢in daha fazla zaman ve
enerji harcamayi, 6zgilin triinleri kasith olarak tiikketmeyi, 6zgiin tirlinlere sadik kalmay1 ve
diisiik 0zgilinliige ihtiya¢ duyan tiiketicilere kiyasla taklit mallar tiiketmeyi reddetme

egilimindedirler (Napoli vd., 2016: 1207).

2.2.10.4. Estetiklik
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Bir markanin 6zgiinliigii, estetik olmak demektir (Tran ve Keng, 2018: 283). Estetik
hakkinda giizel, faydali ve hos seklinde degerlendirmeler olmustur. Estetik duyularla ilgili
olduguna gore dogal olarak begeni faktorii de goz onilinde olacaktir. Bu noktada ise hangi
begeni diye bir soru sorabiliriz? Estetigin ilgi alanina giren bir¢ok dinamigin oldugu

gorilmektedir (Kog, 2009: 191).

Estetiklik giizel, hos, yararli ve faydali gibi bir yoriinge belirlemesinin yaninda 6zgiir ve
kendi ctimlesini, tualini, sesini ve fir¢asini kullanan bunun yaninda ahlaki olma ve bir niteligi
atlamadan serbestce dolasabildigi siirece kendisini daha iyi fark ettirir (Albayrak, 2015: 619).
Estetiklik, bir iiriiniin nasil goriindiigl, hissettigi, sesleri, zevkleri veya kokularidir. Bu
nedenle estetik, kalitenin 6znel boyutu kapsamindadir. Estetik kisisel yargi ve kisisel tercih
meselesi olsa da, bazi durumlarda estetik kalitenin bazi modellerde 6ne ¢ikmasi miimkiindiir
(Herstein, 1998: 78). Ozgiinliik genellikle “orijinal” olarak kabul edilir ve kopyayla zitlik
olusturur. Ornegin, orijinal bir Picasso sanat eseri sanat¢inin kendisi tarafindan yaratildig1 icin
Ozglindiir. Bu tiir 6zgiinliik nesnel 6zgiinliiktiir, yani 6zgiinliik nesnenin kendisinde bulunur

(Schallehn vd., 2014: 193).

2.2.10.5. Kontrol

Leigh vd. (2006) 6zgilinliigiin aracilarla ve bilgi verenlerin gevreleri tizerinde ustalik
kazanma istekleriyle iliskili oldugunu gostermislerdir. Fritz vd. (2017), 6zgiinliigiin iiriinlerin
basarisi igin olumlu sonuglara yol agtigini tespit etmislerdir. Napoli vd. (2016), kalite
taahhiidiiniin, mirasin ve samimiyetin 6zgiinliik ipuglarinin, bir markanin 6zgiinliik siirekliligi
ve dolayisiyla 6zglinliik stratejileri tizerindeki konumu tizerinde farkli etkilere sahip oldugunu
belirtmislerdir (Tran ve Keng, 2018: 283).

Beverland ve Farrelly (2010)’e gore, baz tiiketiciler bir bireyin ¢evresi, ¢evresi veya yasami
(6rnegin saglikli bir yasam tarzinmi siirdiirme) tizerinde kontrol sahibi olmalarina veya belirli
becerilere hakim olmalarina dayanarak, modaya uygun veya havali olmalarina dayanarak
markalar1 kabul veya reddedmektedirler (Napoli vd., 2016: 1204). Tiiketicilerin {iriinlere
itimat ederek giliven duymalar1 ve iriiniin olas1 durumlarda gerekleri karsilayarak kontrolii

saglamas1 ve dolayisiyla 6zgiinliigii olusturmasi bu boyut altinda degerlendirilmektedir.

2.2.10.6. Orjinallik

Orjinallik, basarili markalarin temel bir bilesenidir. Ciinkii essiz bir marka kimliginin
bir parcasini olusturur (Aaker, 1996; Kapferer, 2001; Keller, 1993). Tiiketiciler ayn1 zamanda
0zglin markalar ve deneyimler de aramaktadirlar (Fine, 2003; Holt, 1997; Penaloza, 2000).
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Ozgiinliik arayis1 ¢agdas pazarlamanin temel taslarindan biridir. Buna ragmen, firmalarin
orijinallik imajlarin1 nasil yarattiklart ve koruduklari hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir
(Beverland, 2005: 1003).

2.2.11. Marka Ozgiinliigiiniin Onciilii Olarak Atfetme Teorisi (Nedensellik

Yiikleme Teorisi)

Fritz Heider, kisisel 6zgiinliik kavramina bir atif teorisi uygulayan ilk kisilerden biridir
(Heider, 1958). Heider, bir kisinin aktif bir eylem algilayicist olarak, belirli sonuglarin neden
ortaya ¢ikt1g1 konusunda siirekli olarak nedensel ¢ikarimlarda bulundugunu savunur. Insanlar
cevrelerinde yon bulmak i¢in bu sekilde hareket ederler. Teori insanlarin rasyonel bir sekilde
nedensel atiflar yaptigini ve bir eylemin nedenini s6z konusu eylemle en ¢ok degisen faktore

tayin ettiklerini varsayar (Schallehn vd., 2014: 193).

Atfetme, insanlarin kendilerinin ya da diger bireylerin davraniglarinin nedenlerini
anlama stirecidir. Dolayisiyla bir¢ok anlam yiiklenen marka 6zgiinliigii tiiketicilerin satin alma
davranisina etki eden bir kavram olarak {ireticilerin, tiiketiciler nezdinde marka 6zglinliigii
algis1 olusturmalart ve bu siirecte tiiketicilerin nelere atifta bulunarak 6zgiinliik algilarini

giiclendirdikleri 6nemli bir konu olusturmaktadir.

Tiiketici atif siirecinde c¢evreye, mesaja, Uriine, pazarlamaciya ya da kendisine atif
yapabilmektedir. Atifin odak noktasinin yani sira gegmisteki olay ve durumlarin nedenlerine
iliskin algilamalarin kisinin gelecekteki davranislarini nasil etkileyecegi iizerinde de
durulmaktadir (Yager ve Cabuk, 2018: 119). Dolayisiyla atif siirecinin anlagilmasi ve bu
dogrultuda marka Ozgiinligi olusturulmas1 isletmenin rekabet¢i ortamda varligim

surdiirebilmesine katki sunacaktir.

Coary (2013) c¢alismasinda, Onceki nitel arastirmalarda belirlenen 6zgilinliiglin ana
boyutlarinin, dogada zamansal (6rnegin miras veya kesintisiz iiriin gelenegi) veya mekansal
(6rnegin 6zgilin Uriin konumu) olarak ortaya c¢iktigin1 sdylemistir. Bu boyutlar, tiiketici
irlinlerine Ozgiinliigii atfetmek icin kullanilir. Literatiirden ii¢ 6nemli ana boyut ortaya
¢tkmaktadir: Oncii olmak, iiriin dzgiinliigiinii korumak ve ilkelere bagli kalmak. Bu boyutlarin
her biri marka 6zgiinliigiinde kritik bir rol oynamaktadir (Coary, 2013: 9). Daha 6nce Tablo
6°da gosterilen bu boyutlarin (Kategori Onciisii Olmak, Orijinal Uriiniin Korunmasi, Ilkelere
Bagli Kalmak) tiiketici {irlinlerine 0zglinligi atfetmek i¢in vurgulanmasi marka

ozglinliigiiniin atif siirecinde etkililigini ortaya koymaktadir.
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Gelistirilen kuramlara gore, bir kisinin davranist ya onun kisisel 6zelliklerinden ya da o
kisinin i¢inde bulundugu ¢evresel kosullardan kaynaklanmaktadir. Yapilan atiflar, tutumlari
ve verilecek kararlar1 etkilemektedir. Bu nedenle, atfetme siireci bir¢ok bilim dalinin inceleme
konusu haline gelmistir ve bunlardan biri de pazarlamadir. Pazarlama uygulamalarinin
atfetme teorisi gercevesinde ele alinmasinda genellikle tiiketicinin nelere atifta bulunacagi ve
yapilan bu atiflarin tiiketicinin gelecekteki davranislarimi nasil etkiledigi iizerinde
durulmaktadir. Tiiketicinin satin alma davranisinin anlasilmasi, isletme ve marka imajinin
algilanip yorumlanmasi, pazarlama iletisimi faliyetlerinin yonetilmesi, kaliteli bir hizmet
sunumunun saglanmasit ve marka kisiliginin tercihleri nasil etkilediginin tespit edilmesi
konusunda atfetme siirecinin etkilerini gormek miimkiindiir (Yagci ve Cabuk, 2018: 128).

Aslinda, tiiketiciler bir markaya atfedilen anlamlara aracilik ederek marka 6zgiinliiglinii
degerlendirmede farklilik gosterebilir (Pattuglia ve Mingione, 2017: 38). Schiffman ve Kanuk
(2007)’a gore, atif literatiirii savunma niteliklerinin (bir bireyin basarilarini birey i¢indeki
degiskenlere ve basarisizliklar1 bireyin digindaki degigkenlere atfetme) bireylerin genel bir
egilimi oldugunu gostermektedir (Gotlieb, 2009: 2). Ayrica kuram, insanlarin gegmisteki
basarilar1 veya basarisizliklarin1 nasil algiladiklarinin, gelecekteki basari veya basarisizlik
beklentileri i¢in mevcut ve gelecekteki tutumlarina, motivasyonuna ve beklentilerine olan
etkilerini agiklamaya calisir. i¢csel nedenler ve digsal nedenler olarak iki boyutu olan kuramin
icsel nedenleri kisisel, dissal nedenleri ise kisiler arasi nedenler olarak adlandirilir (Miles,
2016: 57).

Davis (1994: 874), atif gelistirme modelini bes asamada agiklamaktadir (Yakut, 2018:
355-356). Bir birey:

(1) bir dizi uyarana (agik davranislar, dil, vb.) maruz kalir, kavrar ve kodlar. Bu uyaranlar

“Oncii olay” olarak etiketlenir,

(2) gozlemlenen uyaranlarin altinda yatan veya neden olan sebepler veya motivasyonlar
icin en olas1 agiklama olarak hissedilen belirsiz bir nitelikler kiimesi olusturur veya ihlal

eder,
(3) belirsiz bilgileri ek bilgiler, gozlemler veya ge¢mis bilgiler 1s181inda degerlendirir,
(4) atiflar1 degistirir veya kabul eder,

(5) atiflar1 hafizada saklar. Saklanan son atif, hem gelecekteki ilgili olaylarin yorumlandig:
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bir filtre ve hem de gozlemlenen olaylara nasil yanit verilecegini belirlemek i¢in bir temel

gorevi gormektedir.

Ozetle atif teorisi (Ketron, 2016: 34) bireylerin bir olayimn, eylemin, davranisin neden
olustugunu anlamaya calistigini ve o olayin, eylemin, davranisin arkasindaki giidiiniin igsel
(icsel olarak motive edilmis) veya digsal (durumsal) olup olmadigini anlamaya caligmaktadir
(Yakut, 2018: 356). Atif teorisi, bireylerin olaylarin nedenini anlamaya ¢alisirken psikolog
olarak davrandiklarin1 gostermektedir (Weiner 1980). Atiflar, olaylarin nedenleri hakkindaki
inanglardir. Atif siireci, bireyin diinyasina anlayis ve diizen getirme cabalarinin onemli bir
unsuru olabilir. Bireyler bir etkinlik igin igsel atiflar yapabilirler (6rnegin, olaya benim
hakkimda bir sey neden olmustur gibi). Omegin birey olaymn bireyin siki calismasi veya
zekasindan kaynaklandigina inanabilir. Tersine bireyler bir etkinlik igin digsal atiflar
yapabilirler. Yani birey olayin benim tarafimdan kaynaklanmadigina baskalarinin, sansin veya

kontrol edilemeyen giiglerin neden olduguna inanabilir (Gotlieb, 2009: 2).

Fritz, Schoenmueller ve Bruhn (2017), marka 6zgiinliigiiniin onciilleri ve sonuglar
tizerine yaptiklar1 ¢alismalarinda marka Ozgiinliigiiniin  belirlenmis  degiskenlerden
etkilenebilecegini gostermektedir (marka mirasi, marka nostalji, markanin ticarilestirlmesi,
markanin sosyal taahhiidli, gergege uygunluk ve c¢alisanin tutkusu). Dahasi marka
giivenilirligi, tiiketicilerin davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkileyen marka iliski
kalitesini de olumlu yonde etkilemektedir. Bu c¢alismanin sonucunda, marka 6zgiinliigliniin
onciillerine iliskin sonuglar, bir sirketin marka oOzgilnliiklerini farkli yaklasimlarla
etkileyebilecegini ve bu nedenle, marka yonetiminden hangisinin markanin 6zgiinliik algisini
olumlu yonde etkilemek i¢in manipiile etmesi gerektigini analiz etmenin 6nemli oldugunu
gostermektedir. Ayrica bulgularin, pazarlama literatiirii ile 6zgiinliik kavramina atfedilen
tiiketici davranis1 lizerindeki olumlu sonuglar1 dogruladigini belirtmiglerdir (Fritz, vd., 2017:

324). Bu ¢alisma bize atif siirecinin dnemini ortaya koymasi agisindan dnemli goriilmektedir.

Yine kuram insanlarin kendilerinin ve bagkalarmin davraniglarini otomotik olarak
belirleme egiliminde olduklarin1 gostermektedir. Tiiketicilerin goziinde markalarin 6zgiinliik
yaratma cabalar algilandig1 takdirde insanlarin bu ig¢sel nedenlerle iirlin arasinda bir bag

kurmasini kolaylastiracak ve {iriine atfettigi 6zgilinliik degerini anlamlandiracaktir.

2.2.12. Marka Ozgiinliigiiniin Yénetilmesi

Tiiketici tarafindan degerlendirildigi iizere marka genisletme 6zgilinliigii, bir marka
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uzantisinin ana marka ile mesru ve Kkiiltiirel olarak tutarli oldugunu gosterir. Marka
ozginligii, streklilik (istikrar ve tutarhilik), ozgiinliik (bireysellik), giivenilirlik (vaatte
bulunma kabiliyeti) ve dogallik (yapay olmayan, kusursuz, gercek) anlaminda ortaya ¢ikan
markanin algilanan 6zglnliigli olarak tanimlanir. Grayson ve Martinec’e gore, marka
Ozgiinliigl algilari, ikonik ipuglar1 (algilanan baglant1) karsisinda indeksel isaretler (algilanan
kanit) ile belirlenebilir. Bir yandan, dizinsel isaretler bir markanin veya davranisinin
ozellikleri, nesnel bilgi kaynaklaridir ve markanin ne olmay: amagcladigini dogrularlar. Ote
yandan, ikonik ipuclar1 markanin algilanan orijinalligini etkileyen bir seyin hissini veya

duygusal izlenimini iletir (Prados-Pe™na ve Barrio-Garcia, 2017: 2).
Spiggle vd. marka 6zgiinliigliniin insasinin dort boyutunu belirlemislerdir. Bunlar:

» Ana markanin stilini ve standartlarin1 koruyan 6zgiin markalari, tasarim ve duyusal

unsurlarinda stil ve estetikle tutarlilik sunmak;

* Ana markanin mirasina saygi duymak, i¢ tutarliligi korumak ve zaman i¢inde ana

markaya sadik kalmak, boylece kdkenlerini onurlandirmak;
» Markay1 benzersiz kilan ana markanin 6ziinii ve temel degerlerini korumak;

* Yalnizca kara odaklanan markalar tiiketiciler tarafindan asilsiz, gergek disi olarak
kabul edildiginden, markanin asir1 somiiriilmesinden kagimmaktir (Prados-Pe™na ve

Barrio-Garcia, 2017: 2).

Bir marka ile uyumluluk yasayan tiiketiciler, marka ile olan iliskilerini daha gii¢lii bir
sekilde teskil etmektedir (Fritz vd., 2017: 334). Tiketiciler bir marka 6zgiinliigiinii, ana
markanin benzersizligini, otantikligini, mirasini, degerlerini ve varligim1 korudugunda 6zgiin
olarak algilamakta ve markayla uyumluluk gostermektedirler. Dolayisiyla marka yoneticileri
benzersiz, otantik ve degerlerine bagli markalar yaratabildiklerinde basarili, rekabetci ve
degerli markalar olusturmaktadirlar. Marka Ozgiinliigi, tiiketicilerde giivenilirlik algisini
giiclendirerek markay1 takip etmede, markayr rakipleriyle kiyaslamada daha fazla caba

harcamalarini saglamaktadir (Durmaz ve Dag, 2018: 499).

Literatiir boyunca, marka Ozgiinliigiinii etkileyen faktorler, markanin ge¢misi,
erdemliligi, tiikketicilerin markayla 6zdeslesmesi ve markay1 temsil eden ¢alisanlarla yakindan
iliskilidir (Fritz vd., 2017: 328). Bir markanin 6zgiinliigiinii korumak marka yoneticileri i¢in

zordur. Zamanla, pazarda yeni egilimler gelisir, tiiketici talepleri degisir ve yeni ikonik
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markalar ortaya ¢ikar (Athwal ve Harris, 2018: 351). Bunun i¢in birgok marka 6zglinligi
bilesenine dikkat etmek gerekir. Fritz vd. (2017) marka 6zgilinliigliniin, marka mirasi, marka
nostaljisi, markanin ticarilestirilmesi, markanin sosyal bagimlilig1 ve calisan tutkusu gibi
etmenlerden etkilenebilecegini belirtmislerdir. Ayrica marka 6zgiinliigiiniin marka iliskisinin
kalitesini olumlu yonde etkledigini bunun da tiiketicilerin davranigsal niyetini olumlu
etkiledigini agiklamiglardir (Fritz vd., 2017: 324). Bir¢ok etmenden etkilenen marka
0zglinliigi bilesenlerinin isletmeler agisindan degerlendirilmesi ve tiiketici davranisina olumlu

etkilerinin farkinda olunmasi isletmeye olumlu yansimaktadir.

Ozgiinliik 6z kimlikle ve tiiketicilerin 6z kimliklerine deger katmak icin iiriinlerde
Ozglnlik istedigi fikriyle baglantihdir (Edwards, 2010). Marka 0zgiinligi iletisim
stratejisiyle elde edilebilir. Geri bildirimler olmadan reklam verenden hedeflenen aliciya
iletisimi uyarlamak (Rowley, 2004), hedeflenen kitleler arasinda ve 6tesinde marka bilgilerini
paylagsmaya doniigmektedir. Marka Ozgiinliiglinii yonetmek karmasiktir, cilinkii pazara

yansimay1 igermektedir (Quinton, 2013: 923).

Beverland (2006: 258), marka yoneticilerinin ticari endiseleri nasil Onemsiz
gosterdiklerini anlama gereginin altim1 ¢iziyor, bunun firmalarin bu ince ¢izgide nasil
yiiridiigiinii belirlemek icin desteklenen pazarlama uygulamalarinin “perde arkasina” gegen
vaka caligmalar1 ile iyi desteklenecegini savunuyor. Markanin kalici pazar varligini
siirdiirmesini saglamak i¢in gerekli verilerin bilinmesi ve tiiketicilerin 6zgiinligii nasil
algiladiginin anlasilmasina ihtiyag vardir (Athwal ve Harris, 2018: 351). Ozetle, marka
0zglinliigiiniin 6nciillerine iliskin sonuclar, bir igletmenin farkli yaklagimlar kullanarak marka
Ozgiinliigiinii etkileyebilecegini gostermektedir ve bu nedenledir ki bazi faktorlerin (markanin
gecmisi, erdemli olmasi, markay temsil eden ¢alisanlar, tiiketicilerin markayla 6zdeslesmesi)
analiz edilmesi Onemlidir. Yani markanin gergekliginin algilanmasini olumlu yo6nde
etkileyecek sekilde bu faktorler marka yonetimi tarafindan manipiile edilebilir. Literatiir
iizerindeki etkileri dikkate alindigunda, marka 6zgiinliigii markalar i¢in ¢ok dnemli bir basari

faktorii gibi goériinmektedir (Fritz vd., 2017: 341).

Beverland (2009)’1n galismasinda pazarlamacilarin ikonik markalarin tiiketicinin yasam
diinyasinda oynadigi role ¢ok az dnem verdiklerinde, tiiketiciye ‘marka anlaminin tiiketicinin
zihninde oldugunu’ sdylemenin pek bir anlami olmayacagini sdylemektedir. Ozgiinliik,
pazarlamacilar tarafindan tekliflerini digerlerinden ayirmak icin agik¢a kullanilan baska bir

marka 6zelligi degildir (Beverland, 2009: 5). Tiiketici zihninde olusan bir algiya isaret eden
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Beverland (2009) calismasinda ‘7 Aliskanlikla Marka Ozgiinliigi® saglama modelini
Oonermistir ve isletmeyle tiiketici arasinda marka Ozgiinliigiine giden yedi aliskanligi

vurgulamaistir.

Toplum

7 Ahskanhk
Yoluyla
Firma Marka

Ozgiinliigii <:| Tiiketici
Olusturma

Sekil 4. Marka Ozgiinliigii Olusturma

Kaynak: M. Beverland, 2009: 6.

Ozgiinliigiin degerlendirilmesi, 6ncelikle bir nesnenin dogal &zelliklerine degil,
bireylerin algilarina dayandirilir (Rose ve Wood, 2005). Bu nedenle tiiketici algist marka
Ozglinliigli icin kritik 6neme sahiptir (Riefler, 2019: 2). Algilanan marka 06zgiinliigliniin
olumlu asag1 yonlii etkileri ile ilgili olarak ampirik literatiir, bir dizi ilgili psikolojik ve
davranigsal degisken {lizerinde olumlu tiiketici tepkisi i¢in kanit saglamaktadir. Bu bulgular ilk
olarak, marka Ozgiinliigiinlin marka tutumu iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Ikincisi, algilanan marka 6zgiinliigii kalite beklentilerini yiikseltmektedir.

Ugiingiisii, marka 6zgiinliigii satin alma niyetlerini arttirmaktadir (Riefler, 2019: 3)

Her ne kadar 6zgiinliigiin tanimi farkli olsa da ve ¢esitli arastirma disiplinlerini igerse
de, pazarlama literatiiriinde iki arastirma akis1 vurgulanmaktadir. Bir yaklasim, tiiketiciler i¢in
marka Ozgiinliigiinii yargilayan bir bilgi kaynagi olarak, marka yonetim perspektifinden
objektif boyutlar1 vurgulamaktadir (Grayson ve Martinec, 2004; Beverland, 2006). Brown vd.
(2003), tarihi ve geleneksel kiiltiirler, bolgeler ve temel inanglarla baglanti duygusu olan
markalarin, 0zgilinliigline katkida bulunabilecek ayirt edici bir kimlik kazandiklarini
belirtmektedir. Beverland (2006), kimliklerinin temel bir &gesi olarak ozgiinliik arayan
markalarin, geleneklerini koruyarak, liretim yontemlerinde miikemmellik i¢in ¢aba gostererek

ve ticari ¢ekiciliklerden kaginarak gercek bir 6zgiinliik havasi edinebilecegini savunmaktadir.
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Moulard vd. (2016) ayn1 zamanda marka yoneticilerinin gergek motivasyonu ve 6zgiin bir
marka olusturan markanin ticari motivasyonlar1 degil, rlnlerinin tutkusuna olan fikri
savunmaktadir (Oh vd., 2019: 3-4). Baska bir yaklasim, tiiketici perspektifini alarak
Ozgiinliiglin 6znel, baglamsal ve sosyal olarak yapilandirilmis dogasim1 vurgulamaktadir
(Grazian, 2003; Leigh vd., 2006, Napoli vd., 2014). Bu goriise gore 6zglnliik, tliketicilerin
yorumu, bilgisi, ilgisi ve kisisel zevklerinden etkilenecek sekilde yapilandirilmistir (Grazian,
2003). Ozgiinliik piyasadaki bir dizi ipucu ile algilandigindan (Grazian, 2003), &zgiin bir
markanin insas1 miisterilerin gergekligi nasil degerlendirdigine baglidir (Napoli vd., 2014).
Bruhn vd. (2012), marka ozgiinliigiiniin sadece markanin dogal nitelikleriyle degil, aym
zamanda bireysel tiiketicilerin degerlendirmesiyle de ilgili oldugunu vurgulamaktadirlar (Oh

vd., 2019: 4).

Gecgmiste oldugu gibi gelecekte de, dzgiinliigiin anlami su anda degismekle birlikte,
markanin algilanan 6zgiinligli, marka paradigmalari i¢cinde odaklanmaktadir (Holt, 2002: 87-
88). Holt, tiiketici kiiltiiriinde celiskiler arttikga, markalagsma paradigmasinin bu c¢eliskileri
karsilamak i¢in degisecegini savunmaktadir (Gustafsson, 2005: 522). Bu nedenle isletmelerin
tiiketicilerin goziinden marklart ile ilgili 6zgiinliik algilarmin degerlendirilip bu 6zgiinliik
algilari1 giiclendirecek imaj, ikoniklesen markalasma, marka degeri, markanin gec¢misi,
markanin ¢alisanlartyla tutarli bir 6zgilinliik olusturmasi, daha az ticari kaygilartyla hareket
ederek daha az kar etmesi, markanin sosyal baglari kullanmasi, dogalliktan yana olan,
gecmisle baglantt kuran, erdemli, estetik, otantik, gilivenilir ve iletisim stratejileri

gelistirebilen markalar olma yolunda ¢alismasi gerekmektedir.
2.3. Marka Imaj

Marka 1maji, bir¢ok markanin lizerinde yogun olarak emek harcadigi bir alan
olusturmaktadir. Ureticilerin, mal ve hizmetlerine iliskin tiiketicilerin zihinlerinde
olusturduklar1 algilamalar1 anlamalar1 6nemli gortilmektedir.

2.3.1. Marka Imaji Kavraminin Tanim

Marka imaji, 1950’lerden bu yana pazarlamada Onemli bir kavram olarak
tartisilmaktadir. Marka imaji, marka, iiriin ve hizmetle iligkili mesajlar ve anlamlar olarak
aciklanmistir. Bazi aragtirmacilar marka imajini, bir markanin iirlin 6zellikleri, iirlinlin
kullanimi ve reklamlarla ilgili diisiinceler de dahil olmak iizere toplam izlenimi olarak
kavramsallastirmistir ve marka imaj1 ayn1 zamanda bir tiiketicinin kendi imajin1 yansitan bir
markanin kisilestirilmesi olarak da tammlamislardir (Cho vd., 2014: 29). Imaj, tiiketicilerin

isletmeler hakkindaki algilaridir ve algilamalar isletmenin kimligi, iirlinleri, ideolojisi gibi
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ozellikleri ile iliskilendirilir (Cavusoglu, 2019: 76). Bu 6zelliklerin maka imajin1 olusturmasi
ve tliketiciler tarafindan anlamlandirarak kisisellestirilmesi imajin genel 6zelligini
yansitmaktadir.

Marka imaji kavrami siire¢ igerisinde gelismistir. Pazarlama uzmanlar1 esas olarak
marka imajinin bilis odakli boyutunu vurguladilar. Bu arastirmacilar, marka imajini,
tilketicilerin bir markayla iligkilendirdigi 6zellikler, islevler ve anlamlarin izlenimlerinin
toplam1 olarak tanimladilar. Daha yakin zamanlarda, pazarlama uzmanlari duygusal ve

duyusal iliskilerin de olumlu bir marka imaj1 olusturmada 6énemli oldugunu kabul etmislerdir

(Cho ve Fiore, 2015: 256).

Keller (1993)’e gore, marka imaji tiiketicilerin hafizadaki marka iligkilerinden olusan
bir marka hakkindaki algilarin1 kapsamakta ve “tiiketici belleginde tutulan marka ¢agrisimlar
tarafindan yansitilan bir markaya iligkin algilamalar” olarak tanimlanmaktadir (Michaelidou
vd., 2015: 1657). Kotler ve Armstrong (1996), marka imajin1 “belirli bir marka hakkinda bir
dizi inang” olarak tanimlamaktadir (Chang ve Liu, 2009: 1689). Keller (1993)’e gore, marka
imaj1, Ozellikler (irtinle ilgili ve iriinle ilgili olmayan), faydalar (islevsel, sembolik,
deneyimsel) ve tutumlar dahil olmak iizere marka istiraklerinin birlesimidir (Cho vd., 2014:
30). Marka imaji, marka hakkinda tiiketicinin zihninde yer alan 6znel ve algisal olgular
biitiiniin toplamidir. Dolayisiyla, markayla ilgili sembolik ve fonksiyonel algilar marka
imajin1 olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle tiiketiciler, marka hakkinda sahip olduklar
bilgileri ve markayla ilgili hatirladiklar: biitiin ¢agrisimlar: kullanarak zihinlerinde o markanin
imajin1 olustururlar (Keller 1993: 3). Uztug (2003)’a gére marka imaj, tiiketicilerin zihninde,
anlaml bir sekilde orgiitlenmis bir iliski seklinde cesitli iletisim sonucunda ortaya ¢ikan
algilardir (Diilek ve Saydan, 2019: 472).

Kotler vd. (2009), marka imajinm “tiketicinin hafizasinda tutulan ¢agrisimlarda
vansitildig1 gibi tiiketiciler tarafindan algilanan algi ve inanglar” olarak tanimlanmaktadir.
Dobni ve Zinkhan (1990) marka imaji, tiikketicilerin akillarinda tutulan marka ile iliskili bir
anlama sahiptir. Hsieh, Pan ve Setiono (2004) marka imajmnin tiiketicilerin bir marka ile
ihtiyaglarin1 ve memnuniyetlerini anlamalarina yardimci olabilecegini gostermistir. Ayrica
marka imaj1 misterilerin bilgi toplamalarina, markalar1 ayirt etmelerine, olumlu duygular
yaratmalarina ve satin alma nedenleri olusturmalarma yardimci olabilir. Marka imaji
misterinin bir marka algis1 oldugundan, sirketlerin amaci tiiketicilerin zihninde markanin

giiclii bir imajmn1 olusturmaktir. Pazarlama programlari, bir marka ile tiiketicinin anisina ve
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imaj1 arasinda gii¢lii bir bag kurarak olumlu bir marka imaj1 olusturabilmektedir (Mabkhot
vd., 2017: 73).

Marka cagrisimlari, nitelikler, faydalar ve tutumlar dahil olmak {izere li¢ kategoriye
ayrilir ve bu ¢agrisimlar olumlu, gii¢ ve tekliklerine gore degisiklik gosterebilir. Marka imaj1
ne kadar olumlu olursa, markali {iriine ve 6zelliklerine kars1 tutum o kadar olumlu olmaktadir.
Marka imaju, tiiketicinin markayla ilgili ihtiya¢ ve isteklerini tanimasina yardimci olmakta ve

markay1 diger rakiplerden ayirmaktadir (Lien vd., 2015: 2).

Marka imaji, markanin ¢agristirdiklarina ve 6zelliklerine yonelik bir biitiindiir (Diker
ve Oziipek, 2013: 103). Tiiketicilerin belli bir markay: nasil algiladigini ifade eden kavram
marka imajidir (Sarigigek vd., 2017: 349). Marka Imaji; tiiketicinin markay1 nasil algiladig
(Aaker, 1996: 69), marka ve hizmetlerden yankilanan sinyallerin algi sekli (Arnold, 1992:
94), tiiketicilerde markanin 6znel bir zihinsel resimi (Riezebos, 2003: 63) olarak tanimlanmis
ve bu tamimlarin ortak noktasi ise imajin tiiketici belleginde olusan bir siire¢ olarak
degerlendirildigidir (Demirag ve Cavusoglu, 2019: 16).

Marka imaji; tiiketicilerin, belli markalara gosterdikleri mantikli ve duygusal
algilamalar1 (Dobni ve Zinkhan, 1990), sembolik marka inanglarin1 (Dolich, 1969), hafizada
tutulan marka yansimalarini (Saleem ve Raja, 2014), {iriin hakkindaki genel izlenimleri
(Mohajerani ve Miremadi, 2012), iiriin ozelliklerin tiiketicilere hatirlattiklart tutumlari
(Aksoy, 2018: 1459), belirli bir marka ile iliskilendirdikleri algilar1 (Cho ve Fiore, 2015: 255)
ve nihayetinde tiiketicilerin aklina gelen ilk sey olarak (Durmaz vd., 2018: 531) ifade
edilmistir.

Marka imaj1 kavrami, marka kuruluglar1 tarafindan tiiketicinin zihninde yansitilan bir
marka hakkinda bir dizi alg1 olarak tanimlanmistir. Cretu ve Brodie (2007: 231) bu tanimla
tutarl1 goriiniiyor ve marka imajinin “teklifin tiiketicinin zihinsel resmi” oldugunu sdyliiyorlar.
Bu nedenle marka imaj1 kavrami, bir markanin dis perspektifinden atfedilen ¢agrisimlara ve
algilara odaklanir ve bu da genellikle markanin yaraticilarinin kontrolii disindadir. Dolayisiyla

marka imaji, markanin nasil anlagildigidir (Pich, 2015: 358).

Yapilan arastirmalarda marka imaju: tiiketicilerin markalar hakkinda sahip oldugu fikir,
duygu ve tutumlarin bir koleksiyonu; anlamin zihinsel bir temsili, tiiketicilerin kendilerine
bagli anlamlan fiziksel O6zelliklerinin Gtesinde markalara aldiklar1 fikirleri 6zetleyen bir
kavram olarak goriilmektedir (Michaelidou vd., 2015: 1657). Marka imaji ayrica, iiriin veya

hizmetlerin belirli nitelikleri araciligiyla miisterilere iligkin sembolik anlami igeren sirketin
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teklifinin bir agiklamasi olarak kabul edilmektedir (Winarso, 2012). Sadece bu olmamakla
birlikte marka imaji, farkli kategorilerdeki tirtinlerle iligkili bir iiriin veya hizmet markasinin,
bu niteliklerin somut olmayan iligkilerinden bazilarini1 yansitabilmektedir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001). Hawkins vd. (2004) marka imaji, miisterilerin zihninde bir markanin iyi bir
izlenim oldugu algisidir (Fianto vd., 2014: 62-63).

Bir yap1 olarak marka imaj1 belirsiz ve tanimlanmasi zor olsa da, genellikle satin alma
sirasinda ve sonrasinda, pazarlamaya maruz kalma veya marka ile onceden etkilesimler
yoluyla tiiketicilerin bir marka ile ilgili olarak sahip oldugu genis bir zihinsel iliski seti olarak

anlasilmaktadir (Chan vd., 2018: 600).

Keller (1993), marka imajimi tiiketici hafizasinda tutulan marka dernekleri tarafindan
yansitilan bir marka hakkindaki algilamalar, Campbell (1993) tiiketicinin bir marka
hakkindaki algilarinin ve inanglarinin birlesimi olarak tanimlamislardir. Sasirtict olmayan bir
sekilde, marka imaj1 bazen marka degeri ile karistirilir. Biel (1992) marka degerinin degeri
yansittigin1 O6ne silirerken, marka imaj1 tiiketicinin belirli bir marka ile sahip olabilecegi

iliskiler oldugunu séylemektedir (Chang ve Liu, 2009: 1689).

Marka kavrami terimi, ii¢ temel tiiketici ihtiyacindan tiiretilen markayla iligkili genel bir
anlam1 yansitir. Bunlar: Islevsel, sembolik ve deneyimsel ihtiyaglardir. Diger bir deyisle,
markanin arkasinda yatan sey, pazara giristen ¢cok once kurulan bir fikirdir ve amaci,
konumlandirma stratejisini tanimlamak ve algilanan konumun veya marka imajinin etkilerini

arttirmaktir (Herstein, 1998: 24).

Marka imaj1 kavrami birbiri yerine kullanilan marka itibari, marka kimligi, marka
onemi, marka kisiligi gibi birgok kavramla iligkilendirilmektedir (Deheshti, 2016: 28). Yani
markanin Kalitesi, degeri, vaatleri, fiziksel goriiniisii ve asla degismeyen O6zellikleri marka
imajin1  olusturur (Hart ve Murphy, 1998). Tiiketiciler {irlinlerle birtakim seyleri
Ozdeslestirirler iste bu 6zdeslestirdikleri bu anlamlar markanin imajin1 ortaya koymaktadir
(Akkaya, 1999: 101).

Marka imaj1 kavramu literatiirde, marka kimligi, marka kisiligi, marka bilinirligi, marka
onemi, marka tutumu, marka itibar1 ve sirket imaji ile yakindan iligkili olup, birbirinin yerine
kullanilan kavramlar olarak dikkat ¢ekmektedir ve genel olarak yapilan marka imaji
tamimlarinda marka imajmin tiiketicilerin zihninde olusturulan algilamalar olarak
belirtilmektedir. Tiiketicilerin zihinlerinde olusturulan bu algilamalarin marka 6zgiinliigliyle
desteklenmesi ve o markanin 6zgiin olarak algilanmasi marka yoneticilerinin olusturmayi

isteyecekleri 6nemli bir olgudur.
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Tablo 8. Marka Imaj: ile ilgili Baz1 Calismalar

Yaym

Arastirma

Hashed @ Ahmad
Hasnizam Shaari
Md. Salleh, (2017)

Mabkhot,

ve Salniza

Marka Imajinin ve Marka Kisiliginin Marka Sadakatine

Etkisi, Marka Giiveninin Araciligi: Ampirik Bir Calisma

Dobni ve Zinkhan, (1990)

Marka Imaj1 Arayisinda: Bir Temel Analiz

Eva Martinez Salinas, José

Miguel Pina Pérez, (2009)

Marka Uzantilarinin Marka Imaji Uzerindeki Etkisini

Modellemek

Nina  Michaelidou, Milena
Micevski, JohnW. Cadogan,
(2015)

Kar Amaci Giitmeyen Marka imajinin Degerlendirilmesi:

Daha Iyi Bir Kavramsallastirma ve Olgiime Dogru

Eunjoo Cho, Ann Marie Fiore,
(2015)

Moda ile Ilgili Markalar Igin Biitiinsel Bir Marka Imajt

Olgiisiiniin Kavramsallastirilmasi

Namhoon Kim, Eunha Chun,
Eunju Ko, (2017)

Ulke Menseili Marka Imajinin, Marka Degerlendirmesi ve

Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri

T. Dirsehan, S. Kurtulus, (2018)

Bilissel Bir Yaklasim Kullanarak Marka Imajmi Olgme:
Markalar1 Tirk Havayolu Endiistrisinde Bir Ag Olarak

Temsil Etme

Alic, A., Agic, E., Cinjarevic’, M,
(2017)

Ozel Marka Imaj Olusturmada Magaza Imajimin ve
Perakende Hizmet Kalitesinin Onemi

Deheshti,
Alimohammadi, (2016)

Firouzjah ve

Spor Imaji1 Tiiketicilerinde Marka Imaji ve Marka Giiveni
Miskisi.

Faircloth, J.B., Capella, L.M. ve
Alford, B.L., (2001)

Marka Tutumu ve Marka Imajinin Marka Degeri Uzerine
Etkisi.
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Salinas E., M., Pérez J.,M.,P., | Marka Uzantilarinin Marka Imaji Uzerindeki Etkisini

(2009) Modellemek.

Wijaya, B.S., (2013) Marka Imajmin Boyutlari: Marka iletisimi A¢isindan
Kavramsal Bir Bakis.

2.3.2. Marka imajinin Onemi

Giliniimlizde firmalar, olumlu bir imajla isimler gelistirmek icin 6nemli kaynaklara
yatirim yapiyorlar. Diger avantajlarin yani sira, olumlu bir imaj marka uzantilar1 araciligiyla
is genislemesini kolaylastirir. Bdylece, ayn1 markaya sahip {rlin tanitimlari, yerlesik
pazarlarda elde edilen marka imaji, marka bilinirligi ve genel olarak marka degerinden

yararlanabilir (Salinas ve Pérez, 2009: 50).

Tiiketici zihninde marka imajin1 temsil eden biligsel yapilar, 6nemli 6grenme siirecleri
tizerine kuruludur ve kalic1 ve istikrarli bir bilgi durumu ile sonuglanir (Gross ve Wiedmann,
2015:1084). Marka imajimnin yapisi, kavram ve baglantilardan olusan bir ag olarak
tiiketicilerin zihninde saklanan nitelikler, faydalar ve tutumlarla ilgili tiim olasi iligkileri bir
araya getirir (Riley vd., 2014: 905). Levy ve Glick (1973), marka imajinin tiiketicilerin
fiziksel ozellikleri ve islevleri ve markalarla baglantili anlamlari i¢in marka satin aldigini ima

eden bir 6zet kavramdir (Padgett ve Allen, 1997: 50).

Marka imaj1 miisterilerin 6znel algilarin1 ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan davranislari
etkileyen bir belirleyicidir (Lien vd., 2015: 2). Marka imaj, lirin bilgisi arayan miisteriler i¢in
kolaylastirdigr igin {ireticiler i¢in deger yaratir ve ayni zamanda lriin grubundaki diger
markalara yayilabilecek olumlu duygu ve tutumlari ortaya ¢ikaran iliskiler olusturulmasina

yardimc1 olmaktadir (Nyadzayo vd., 2015: 1887).

Gegmiste yapilan pazarlama arastirmalari, tiikketicinin marka ve iirlin se¢imleri marka
imaj1 degerlendirmelerine gore belirlendigi i¢in marka imajini, bir tiiketicinin bir markaya
iligkin algilarin1 ve duygularin1 6nemli bir kavram olarak belirlemektedir. Buna ek olarak,
olumlu bir marka imaji marka sadakati yaratmakta ve sonu¢ olarak marka degeri
yaratmaktadir. Sonug olarak, bagarili bir marka imaj1 olusturmak, basarili marka yonetiminde

bir¢ok firma i¢in 6ncelikli olmaya devam etmektedir (Cho vd., 2014: 28).

Olumlu bir marka imajinin ve paydas katiliminin genislemesi, cevreye saygi gostererek,
dogal kaynaklarin tiiketimini azaltarak, sosyal olaylarla ilgilenerek ve calisanlara adil bir

muamele saglayarak bunlara kars1 hesap verebilir ve seffaf olma anlayis ile baglantilidir. Bir
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isletmenin imaji, firmanin operasyonlari ile ilgili miisteri algilar1 {izerinde bir etki yarattigi
icin olumlu ve aginalik gerektiren bir varliktir. Dolayisiyla marka imaji olusturmada degerli
iceriklerin saglanmasinda kurumsal sosyal sorumluluk algilart 6nemli bir rol oynamaktadir
(Ramesh vd., 2018: 3). Marka yoneticileri hem markalarin sembolik anlamlar1 hem de
tilkketicinin kendi imaj1 ile uyumlu marka imaj1 olusturmak ve siirdiirmek i¢in milyonlarca
dolar harciyor (Kim vd., 2019: 1). Marka yonetimi literatiiriinde olumlu, gii¢lii ve benzersiz
marka imaj1 yaratmanin cazip ekonomik getirilerle siirdiiriilebilir rekabet avantajlarma yol
actig1 varsayilmaktadir (Dirsehan ve Kurtulus, 2018: 85). Farquhar ve Herr (1993)’in belirttigi
gibi, marka imaj1 iirin 6zellikleri, miisteri avantajlari, kullanim durumlar1 ve diger 6zet
degerlendirmelerden olusmaktadir (Ratnayake, 2012: 56). Marka imaji, marka tutumlari
yaratir ve ortaya ¢ikan marka tutumlari, satin alma niyetlerini veya yeniden satin alma niyetini

tetiklemektedir (Ramesh vd., 2018: 8).
2.3.3. Marka Imajimin Yonetilmesi

Gelismekte olan tlkelerdeki isletmeler, olumsuz ekonomik kosullardan kurtulma, daha
uzun Omiirlii olma, dagitim kanallarinda daha fazla giic kullanma, kiiciik i¢ pazarlarin
Otesinde satiglar1 genisletme, personel elde etme konusunda daha rekabetc¢i hale gelme ve
karlar1 artirma gibi giiclii markalarin ingasinin faydalarini giderek daha fazla kabul etmektedir
(Henderson vd., 2003: 297). Bu nedenle marka imaji olusturma ve yonetme isletmeler

acgisindan 6nemlidir.

Aragtirmacilar, bir markanin konsepti ile imaj1 arasindaki iligkinin markanin omrii
boyunca yonetilmesi gerektigini varsayar. Diger arastirmacilar marka yasam dongtisiinde dort
geleneksel asamaya sadik kalirken, ii¢c yonetim agamasina dikkat ¢ekiyorlar: Giris, gelistirme

ve gliclendirme.
2.3.3.1. Giris Asamasi

Marka kavramina gore bu asamanin amaci, pazara giris doneminde pazarda bir marka
imaj1 olusturmak i¢in tasarlanmig bir dizi etkinlik yaratmaktir. Firma tarafindan secilen 6zel
imaj, secilen marka kavraminin simnirlart iginde olmali ve aym1 zamanda pazarda bir nisin
varligindan etkilenmelidir. Marka imaj1, pazarlama karmasindan tiiretilen birbiriyle iliskili iki
gorevden etkilenir. Bunlar: Marka imajmin iletisimi ve isleme yonelik faaliyetlerin
gerceklestirilmesidir. Marka kavraminin bu asamasinda, sonraki iki asamada kolayca ve

mantiksal olarak genisletilebilecek bir imaj gelistirilmesi sarttir (Herstein, 1998: 27).

2.3.3.2. Gelistirme Asamast
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Bu asamada amag, markanin marka ic¢in {istiinlik elde etme imajinin degerini
arttirmaktir. Aslinda, markanin imajinin degerini artirmak i¢in iki konumlandirma stratejisi
vardir. Bunlar: Yeni veya eski 6zelliklerin eklenmesi veya tek bir 6zelligin iyilestirilmesidir

(Herstein, 1998: 28).
2.3.3.3. Giiclendirme Asamasi

Bu son agamada amag, ayrintili bir marka imajimi, firma tarafindan farkli {iriin
siiflarinda iiretilen diger iirlinlerin imajima baglamaktir. Bu eylemin arkasindaki fikir, birden
fazla TUriiniin 1majmi1 gi¢lendirmektir. Zenginlestirme asamasi, markalar i¢in benzer
gorlintiiler birbirini karsilikli olarak giiglendirdiginden iletisim maliyetlerini azaltma roliine

sahiptir (Herstein, 1998: 28).
2.3.4. Marka Iimaji Olusturma Asamalar

Marka imaji, benzersizlik yaratabilecegi ve markayi rekabetten ayirabildigi marka
cagrisimlarinin olumlu, giiclii ve benzersiz olmasinin bir birlesimidir. Marka imaj1, markaya
yonelik sahip olduklar1 bilgi ve gilivene dayali olarak miisterinin zihninde olusmaktadir.
Marka iyi performans gosterirse, miisteriler memnun olacak ve olumlu bir tutum olusturmakta
ve sonunda marka tarafindan siirekli olarak iyi bir performansla sadakat gelistirmektedir

(Ramesh vd., 2018: 4).

Marka imaj1 bilesenleri, marka hakkinda hatirlanan ve markanin anlamini miisteriye
yansitan marka hakkinda bilgi yaymaktadir (Ahmad vd., 2016: 117). Kirmani ve Zeithaml
(1993)’a gore marka imaji i¢in ¢ok sayida girdi vardir. Bunlar: Algilanan kalite, marka
tutumlari, algilanan deger, duygular, marka iliskileri ve tutum tanitimidir. Kotler (2000: 180),
tiketicilerin markaya olan inaniglarin o markanin imajimi olusturdugunu sdylemektedir.
Marka imaji, bir markay1 segmeye neden olan tutum ve inanglarla iliskilidir (Wijaya, 2013:
58). Dobni ve Zinkhan (1990), iiriin imajinin, {irin sunuculari ile alicilar arasindaki etkilesim
neticesinde meydana geldigini ifade etmislerdir. Bircok kavramla iligkilendirilen marka
imajmin dogru olusturulmasi isletmeler acisindan oldukg¢a 6énemli bir siirectir. Arastirmacilar
de Chernatony ve McDonald (1992) bir marka kavrammin sekiz anlamima dikkat
cekmektedirler: (1) Ilk anlami, markanin bir miilkiyet isareti olarak hareket etmesi, (2)
Ikincisi, markanin farklilastiric1 bir ara¢ gorevi gdrmesi, (3) Ugiinciisii, markanin islevsel bir
arag gorevi gormesi, (4) Dordiinciisii, markanin sembolik bir arag¢ olmasi, (5) Besincisi,
markayi tiiketici i¢in bir risk azaltma araci olarak gérmesi, (6) Altincisi, markanin stenografi

cihaz1 olarak ¢aligmasi, (7) Yedincisi, markanin yasal bir ara¢ gorevi gormesi, (8) Sekizincisi,
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markanin stratejik bir arag gorevi gérmesidir.

Dolayisiyla markaya yiiklenen bu genis yelpazenin marka yoneticileri ve isletmeler
tarafindan dogru yonetilmesi marka imajmnin olusturulmasinda hem gerekli hem de

zorunludur.

Plummer (2000)’1n belirttigi gibi, marka imaj1 ti¢ farkli 6zellikle tasvir edilmektedir. Fiziksel
nitelikler, fonksiyonel ozellikler ve marka kisiligidir. Fonksiyonel o6zellikler bir marka
kullanmanin sonuclart objektif olarak dogrulanabilirken, fiziksel 6zellikler bagimsiz olarak
dogrulanabilir. Bunlar dissal islevlerdir ve iiriin kullanicisi tizerinde igsel etkileri olabilir.
Ucgiinciisii, modern, eski moda, canli veya egzotik gibi bir markanin &zelliklerini tanimlayan
marka kisiligi olarak bilinen 6zelliklerdir (Ratnayake, 2012: 55).

Marka imaji olusum siirecinde, Oncelikle markanin rakiplerinden ayirt edilmesini
saglayan bir kimlige sahip olmasi gerekir. Marka kimligi, sirketin miisterilere vaat ettigi,
benzersiz bir marka iliskileri igerdigi i¢in arzu edilen goriintiidiir. Glglii bir markanin
kendisini rakiplerinden ayirmak i¢in kullanilan agik ve belirgin bir marka kimligi vardir.
Kapferer (1992), marka kimliginin alti bilesenini taniyan bir marka kimligi “prizmas1”
gelistirir. Bunlar: Marka fizigi, yansima, iliski, kisilik, kiiltir ve kendi imajidir. Etkili
olabilmesi i¢in bir marka kimliginin markanin neyi temsil ettigini ve bunu miisterilere nasil
ifade edecegini bilmesi gerekmektedir. Kuruluglar giiclii bir marka kimligi olusturduklarinda
ve bunlar etkili bir sekilde miisterilere ilettiklerinde, algilanan bir marka imaj1 olugsmaktadir
(Yuan vd., 2016: 2). Marka kimligi, marka kisiliginin bir uzantisidir ve markanin tiiketicilerin
zihninde ortaya ¢ikardigi tiim ¢agrisimlarla ilgilidir (Alamro, 2010: 60). Bir markanin benzersiz
bir kimlik olusturmak i¢in benimseyebilecegi dort yaklagim vardir (Wong, 2018: 15).

1- Ekonomik Yaklasim: Fiyatlandirma ve promosyonlar gibi pazarlama faaliyetleri ile

ilgili olarak markanin gelisimini ifade etmektedir.

2- Kimlik Yaklagimi: Markanin kimligini markanin arkasindaki isletmelerle birlestirir.
Ornegin, Google’m yiiksek performansh ¢alisanlar ise almak icin zorlu gériisme siirecine

sahip oldugu ve sirketin biiyiik 6l¢ekli, zorlu sorunlar1 ¢6zdiigii bilinmektedir.

3- Kisilik Yaklagimi: Markayi bir kisilige sahip olarak tanimlamakta ve insanlar ile ayni
ozelliklere sahip oldugunu belitmektedir. Bir markayr marka kisiligi bi¢ciminde temsil
etmek, Apple kullanicilarinin kendilerini yaratici, tutkulu ve yenilik¢i olarak gordiikleri

gibi markayla 6zdeslesen tiiketicileri cezbetme avantajina sahip olabilmektedir.
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4- Tiketici Tabanli Yaklagim: Keller’in bir markanin kimliginin, markanin marka imajin1
olusturan bir dizi iliskisi olusturdugunu one siiren Keller’in Marka Degeri Cergevesine

(1993) dayanmaktadir.

Marka imaj1 olusturma siirecinde diger bir asama mal ya da hizmetin konumlandirmasidir ve
bu durum imaj olusturma ve mevcut imaji gliglendirme agisindan firmalara yarar
saglamaktadir. Aslinda bir marka imaji stratejisinin gelistirilmesi, markayr pazarda
konumlandirmanin ilk ve en O6nemli adimi olarak belirlenmistir (Herstein, 1998: 37).
Markalarin islevsel, sembolik ve deneyimsel faydalarin bir karistmini sunmaktadirlar ve
marka imaji muhtemelen birden fazla kavrami icermesi marka imajimni kontrol etmeyi
karmasik bir siire¢ yapmaktadir. Birbiriyle ¢akisan farkli kavramlarin (islevsel ihtiyaclar,
sembolik ihtiyaglar ve deneyimsel ihtiyaclar) karmasasi farkli konumlandirma stratejileri

gerektirir ve bu nedenle konumlandirma igin tek bir tutarli model yoktur (Herstein, 1998: 27).

Marka imaj1 olusturma asamasinda firmalar tarafindan uygulanan diger bir strateji,
iletisim stratejileri kapsaminda yararlanilan ve {riiniin islevsel ve simgesel degerini
vurgulayan reklam uygulamalaridir (Padgett vd., 1997: 51). Pazarlama iletisimi, firmalarin
sattiklar1 markalar hakkinda tiiketicileri dogrudan veya dolayli olarak bilgilendirmeye, ikna
etmeye, harekete gecirmeye ve hatirlatmaya calistigi araglardir (Lane Keller, 2001: 819).
Narayanan ve Manchanda (2010)’ya gore iletisim, marka imaj1 olusturmada 6nemli bir rol
oynamaktadir. Pazarlamacilarin sorumluluklarindan biri, bir markanin nitelikleri ve
avantajlar1 hakkinda giris oncesi agsamada veya daha ileri deneyim asamalarinda miisterilere
sagladig1 avantajlar hakkinda bilgi vermek ve yaymaktir (Chaudhuri, 2002). Birincisi,
pazarlamacilar markanin dogal avantajini (islevsellik yonii) miisterilere iletmek zorundadir
(Su ve Rao, 2010). Buna ek olarak, marka iletisimi markanin digsal avantajlarin1 (Sembolizm)
yaymaya hizmet etmektedir. Bunun amaci, tiiketicilerin benlik saygisi ve sosyal kimlik arayisi
gibi tiiketicilerin i¢ ihtiyaglarin1 karsilayabilecek veya karsilayabilecek ilgili 6zellikleri
iletmektir. Ayrica, pazarlamacilarin diger miisterilerin deneyimlerini bir markayla, drnegin
miisterilerin bir markayr kullanma konusundaki memnuniyet deneyimlerini ve bunun bir
markay1 tekrar satin almak istemelerini saglayan mutluluk ve zevkleri nasil ilettiklerini
anlatmalar1 gerekmektedir. Sonugta bu, miisterilerin zihninde marka imaj1 olusturmayi tesvik
eder. Dolayisiyla, marka iletisimi ne kadar yiiksek olursa, miisterilerin kavramsallastirmasi

beklenen marka imaj1 o kadar yiiksek olmaktadir (Chinomona, 2016: 130).
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Bilgilendirici pazarlama iletisimi, tiikketici tutumlarinin bilgi veya inang bilesenini
olusturmaktadir, ancak mal veya hizmetlerin olumlu degerlendirmelerini gelistirmek i¢in ikna
edici iletisim gerekmektedir. Potansiyel alicilar bir seyi degerlendirdiginde, bu konuda
bildiklerini veya inandiklarin1 deger verdikleriyle karsilastirmaktadirlar. Onlarin bilgi veya
inanglar1 degerlerine karsilik geliyorsa, degerlendirme olumlu olmaktadir. Ancak bildikleri
veya inandiklar1 sey degerleriyle gelisiyorsa, degerlendirme olumsuz olmaktadir (Alreck ve
Settle, 1999: 137). Marka imaji olusturma siirecinde, markanin sahip oldugu logonun
konumlandirilmasi da Onemli olabilmektedir. Bazi markalar {iriinleriyle ilgili logo
tasarimlarina yer verirken bazi markalarda {iriinleriyle ilgisi olmayan logolara yer
vermektedir. Logolar (markalar1 ve lriinlerini tanimlamak i¢in kullanilan goérsel ve metinsel
isaretler) her yerde bulunan marka 6geleridir. Logo tasarim se¢imleri bu nedenle Snemli
pazarlama kararlaridir. Logo tasariminda bir logonun metinsel veya gorsel tasarim 6gelerinin,
bir markanin pazarladig: {iriin tiiriinii ne 6l¢iide gosterdigi marka degeri lizerinde nasil bir etki
yaratabilecegi dikkate alinmalidir (Luffarelli vd., 2019: 1). Luffarelli ve arkadaslar1 yaptiklari
calismada (2019), daha fazla acgiklayici logolarin daha giiglii bir Ozgiinlik izlenimi
saglayabildigini ve bu kolayligin altinda islem kolaylig1 oldugunu ifade etmislerdir. Daha
fazla aciklayicit logolarin marka degerlendirmelerini olumlu yonde etkileyebilecegini ve
ozgiinliik izlenimlerinin bu etkiye aracilik ettigini gostermislerdir. Logo tanimlayiciliginin
Ozgiinlik izlenimleri iizerindeki etkisinin anlamli ve pozitif ve daha giglii 6zglinlik
izlenimleri 6nemli Olclide daha olumlu marka degerlendirmeleri ile iliskilendirildigini
belirtmislerdir. Daha agiklayici logolarin tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyebilecegini
ve Ozgiinliik izlenimlerinin bu etkiye aracilik ettigini belirtmislerdir (Luffarelli vd., 2019: 6-
7).

Uriin ve hizmet yeniliklerinin uygun pazarlama stratejileri ile pazarlarina sunulmasi
gerekmektedir. Yeniliklerin dinamik talebini etkileyen en 6nemli pazarlama degiskenleri fiyat
ve reklamdir (Mesak vd., 2019: 764). Reklamcilik sektorii, marka tanitiminin ingasini, satis
promosyonlarinda ki artis1 ve oOzellikle de deger temelli promosyonlari, reklama karsi
koymanin bir yolu olarak kullanmaya caligmaktadir (de Chernatony ve McDonald, 1992).
Reklam, marka imajimi gii¢lendirir, daha fazla farkindaliga yol agar iiriinleri farklilagtirir ve
marka degeri yaratir. Reklamcilik ayrica iirlin kalitesini, satislar tizerinde olumlu ve kalic1 bir
etki ve farklilasma yoluyla karlilig1 isaret eder (Ramani ve Srinivasan, 2019: 5). Reklam ve
tanitim, tanitim ve tanidiklik saglar. Birkac 1yi hamle giinii kazanabilir, ancak yol boyunca

cok fazla kotii hamle ret ve basarisizliga yol acacaktir. Dolayisiyla basarili pazarlamaci gibi
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etkili pazarlamacinin iyi ve saglam bir oyun planina ihtiyaci vardir (Alreck ve Settle, 1999:
130).

Islevsel Ihtiyaclar

Kalite/
Performans
Paketleme
Tasarim

Fiyat
Reklam
Marka Adr
Magaza Itibar

Yasam Tarz
Aidiyet

Marka Kisiligi Islevsel Olmayan Ihtiyaclar

Sekil 5. U¢ Boyutlu Marka imaji Modeli
Kaynak: Herstein, 1998: 70.

Ik boyut olan islevsel ihtiyaclar, markanin somut ydniinden tiiretilir ve markanimn
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kalitesi, glivenilirligi ve etkinligi gibi fiziksel 6zelliklerini ifade eder. Markanin islevsellik
yoniinii gliclendirmek markanin performansini, 6zelliklerini, uygunlugunu, dayanikliligini ve
hizmet verebilirligini, markanin tasarim yoniinii ve ambalajlama yOniinii igeren markanin
kalite yonti gibi fonksiyonel unsurlara odaklanmaktadir.

Ikinci boyut olan islevsel olmayan ihtiyaglar, markanin fiziksel olmayan o6zellikleri
temelinde bir marka olusturan diger unsurlarin bir karigimini yansitan, markanin maddi
olmayan y&niinii ifade etmektedir. Islevsel olmayan ihtiyaglarin unsurlari markanin fiyati,
markanin adi, markay1 sunan magaza ve markanin tanitim yoniidiir.

Ucgiincii boyut olan marka kisiligi, aslinda markanin bir baska yoniidiir, ancak ¢ok daha
duygusal bir boyuttur. Marka kisilik boyutu, esyalar, yasam tarzi, kendini gergeklestirme,
miras, basari, sevgi ve dostluk gibi duygusal unsurlarin bir karisimini yansitan bir sosyal ve
psikolojik ihtiyaglar kompleksidir.

Marka imaj1, markayla baglantili kurumlarin olumlu, giiclii ve benzersiz oldugunda

olumlu bir marka imajinin yaratilabilecegini gosterir (Keller, 2016).
2.3.5. Marka imajinin Bilesenleri

Reklam, {iriin, promosyon ve dagitim olarak benimsedigimiz firmalarin pazarlama
karmasinin “4P’leri” olarak gormekteyiz (Ramani ve Srinivasan, 2019: 2). Pazarlama karmasi
modeli genellikle yeni {irin ve hizmetleri basariyla baslatmak igin gerekli stratejileri ve
araclar1 tanimlamaktadir (Pantano vd., 2019: 2). Pazarlama stratejilerini uygulamak igin en
yaygin kullanilan pazarlama karmasi c¢ergevesi 4P’ler (iiriin, fiyat, tanitim ve yer veya
dagitim) olarak kalsa da, arastirmacilar bu ¢er¢evenin gelismekte olan pazar kosullar i¢in her

zaman yeterli olmadigin1 savunmaktadirlar (Dadzie vd., 2017: 234).

Yine benzer bir bakis agisiyla pazarlama karmasi (4 P) dort unsurdan olugmaktadir

(Schiffman ve Wisenblit, 2015: 34):

1. Uriin veya hizmet: Garantiler ve iade politikalari gibi satin alma sonrasi avantajlarmn yani

sira sunulan 6zellikler, tasarimlar, markalar ve ambalajlardir.
2. Fiyat: Indirimler, 6denekler ve 6deme yontemleri dahil liste fiyatidir.
3. Yer: Mal veya hizmetin magazalar ve diger satis yerleri araciligiyla dagitimidr.

4. Promosyon: Mal veya hizmet hakkinda farkindalik ve talep olusturmak igin tasarlanan

reklam, satig promosyonu, halkla iligkiler ve satis ¢abalaridir.

Bununla birlikte son yillarda, etkilesimli pazarlama boyutlari1 da kucaklamak amaciyla
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7P’lerle sonuglanan gelencksel pazarlama karmasi modeline ti¢ ek P, (insan-people, fiziksel
cevre- physical environment ve siireg- process) eklenmistir (Pantano vd., 2019: 2). Boylece
geleneksel pazarlama karmasi 7P olarak adlandirilmis, iiriin (hizmet), fiyat, yer, tanitim,
insanlar (¢alisanlar), fiziksel varliklar ve siire¢ yonetimi dahil olmak iizere yedi 6geyi igerir ve
bunlar arasindaki etkilesim, pazarlama faaliyetlerinde basartya yol agmaktadir (Abedi ve
Abedini, 2016: 34).

Goldsmith (1999), pazarlama karmasi elemanlarina yeni bir P eklenmesinin geregini
vurgulayarak bunu ‘personalisation’ yani iirliniin kisisellestirilerek tiiketiciler i¢in iirliniin
benzersiz olmasini ve yeni P’nin pazarlama karmasi elemanlaria eklenmesini vurgulamistir
(Glirbiiz, 2018: 170). Boylece pazarlama karmasi elemanlart 8P’ ye dogru yol almaktadir.
Mevcut literatiirde, pazarlama karmasinin ¢esitli baglamlarda basarili pazarlama stratejilerinin
uygulanmasinda kritik bir rol oynadig1 yaygin olarak kabul edilmektedir. Pazarlama stratejisi
uygulama siirecindeki kontrol edilebilir unsurlar olarak pazarlama karmasi, firmalarin
pazarlama ¢abalarin1 hem yurticinde hem de kiiresel olarak hedef pazarlarina daha iyi hizmet
verebilmek igin gevresel kosullarin taleplerine gore ayarlamalarini saglamaktadir. Bu nedenle,
pazarlama stratejisinin basaris1 ve rekabet¢i performans i¢in ¢ok 6nemli olan cevresel
kosullar, pazarlama karmasinin yararliliginin belirlenmesinde de 6nemlidir (Dadzie vd., 2017:

234).

2.3.5.1. Uriin Imaji

Hizli ekonomik kiiresellesme nedeniyle imalat firmalarinin i¢ ve dis is ortamlari
onemli Olclide degismistir. Piyasa ortamindaki degisiklikleri daha hizli bir sekilde adapte
etmek, isletme maliyetini diisiirmek ve miisterilere daha iyi triinler sunmak igin, isletmeler
yenilige 6nem vermelidir (Zameer vd., 2019: 2). Uriin etkinligi (yenilik gibi) algilanan
kaliteyi artirir, satin alma olasiigini artirir ve marka degeri yaratir. Ozellikle {iriin hatti
uzunlugu, uzun vadede satis ve performans ile olumlu iligkilidir (Ramani ve Srinivasan, 2019:
5). Piyasaya basarili bir sekilde yeni {irtinler veya hizmetler sunmak, bir sirketin uzun vadeli
biliylimesi icin hayati 6neme sahiptir (Kotler ve Keller, 2006). Yeni bir iiriin lansmanindan
once pazarlamacilar, uygun bir pazarlama plan1 olusturmak i¢in talebin c¢esitli pazarlama
karmas1 degiskenlerine nasil tepki verecegini ¢ikarmalidir (Luan ve Sudhir, 2010: 444).
Uriiniin cesitliligi, kalitesi, etiketi, ambalaji, markasi, ozellikleri, tasarimi ve garantisi bu
baslik altinda degerlendirilmektedir. Goriildiigii iizere {riiniin basaris1 iyi bir pazarlama
karmas1 olusturma ve siirdiirebilmesine bagli olmakla birlikte isletmenin uzun vadede

biiyiimesi i¢in dnemli bir rol oynamaktadir.
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2.3.5.2. Fiyat Imaji

Fiyat seviyesinin genellikle alicilarin iiriinleri degerlendirmesi ig¢in dnemli dissalipuglari
sagladig1 varsayilir (Kotler ve Keller, 2006). Tiiketiciler icin daha yiiksek fiyatlar, daha
kaliteli bir tirtiniin gostergesi olabilir ve marka degeri ile pozitif bir iliskisi olmas1 beklenebilir
(Yoo vd., 2000). Rekabetci bir pazarda fiyat, miisterileri etkilemek i¢in son derece degerli bir
aractir (Efanny vd., 2018: 197). Tiiketiciler karar verimini saglamak icin yiiksek fiyati kalite
sinyali olarak kullanabilirler diger taraftan, diisiik fiyatl1 bir iiriin tiiketicilere fiyat agisindan
daha fazla deger katabilir. Dolayisiyla, tiiketiciler hem yiiksek fiyath {iriin hem de distik
fiyath iirtiniin esit farkinda olabilirler (Huang ve Sarig6llii, 2012: 94). Bu nedenle fiyat imajin
dogru kurabilmek ve bunu dogru yansitmak miisterileri etkileyeceginden tiriin fiyati, Gnemli

bir ara¢ olarak algilanmaktadir.

2.3.5.3. Tutundurma Imajt
Hedef tiiketicilere {iriinle ilgili degeri anlatan ve satin alinmasi i¢in deger aktaran
faliyetlerin biitiinii tutundurma olarak adlandirilmaktadir. Bu faaliyetlerin ig¢ine reklam,
tanitim ve kisisel satigla ilgili biitin ¢alismalar girmektedir. Tutundurma, bir firmanin
irliinlerinin  satisin1  artirmasini  ve marka degeri ve teknolojisinin maddi olmayan
varliklarindan nakit akisini elde etmesini saglamaktadir (Ramani ve Srinivasan, 2019: 5).

2.3.5.4. Dagitim Imaji

Dagitim, bir firmanin {riinlerinin kolayca bulunmasini saglar miisteri talebini arttirir ve
hem satiglarinin hem de karinin giiglii bir itici giiciidiir (Ramani ve Srinivasan, 2019: 5).
Endiistriyel pazarlarda markalasma, ¢evredeki dagitim agina (Yoo vd., 2000) gore tiiketiciler,
daha fazla sayida magazada bulunduklarinda daha memnun olamaktadirlar, ¢iinkii {iriine
ithtiya¢ duyduklar1 yerde ve zamanda ulasmaktadirlar. Yogun dagitim, magazalarda arama
yapan ve magazalara gidip gelen miisterilerin ihtiya¢ duyduklar1 zamani azaltabilir, satin alma
kolaylig1 saglayabilir ve iiriinle ilgili hizmetleri almay1 kolaylastirabilir (Efanny vd., 2018:
196). Hedef tiiketicilere tirlinii ulagtirmak icin yiiriitiilen faaliyetlerin tamami (tasima, lojistik,
kanallar, stoklar vb.) bu baslikta degerlendirilmektedir.

2.3.6. Marka Imajinin Avantajlari

Marka imaji, markanin rakiplerden nasil farklilastigi (Laakso, 2003: 109-114), satin
alma sonras1 olusan memnuniyetle iligkisi nedeniyle sadakat saglayacagindan (Aktuglu, 2004:
36) dolay1 birgok avantaj saglamaktadir. Marka imaji, tiikketicinin markayla iliskilendirdigi
anlamlarla alakalidir (Demirag ve Durmaz, 2020: 68). Marka imaj1 tiiketicilerin zihinlerinde

markayla ilgili algilarin1 biriktirdikleri ve degerlendirmelerinin bu algilamalara bagl olarak
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yaptiklar1 i¢in markaya avantaj ya da dezavantaj saglamaktadir. Olumlu ve giiclii bir imaj

olusturan igletmelerin rakiplerinden siyrilarak yeni miisteriler yaratmast muhtemeldir.

Biel (1992), marka imajin1 (sert veya yumusak Ozelliklerden olusan) bir nitelikler
kiimesi olarak tanimlar ve tiiketicilerin marka adiyla baglanti kurmasini saglamaktadir
(Ratnayake, 2012: 54). Marka imaj1 ile tiiketici kitlesine ulasmak kolaylasir, isletme degerini
yiikseltir, miisteri tatmini saglar, dagitim kanallarini arttirir ve markaya talebi arttirir (Aaker,
2009: 75).

Keller (1993), marka imajiyla iliskili ti¢ ana kategoriyi gézden gegirmistir; 6zellikleri,
yararlar1 ve tutumlari. Nitelikler, tiriinle ilgili 6zellikler (fiziksel 6zellikler) veya tirtinle ilgili
olmayan Ozelliklerdir (fiyat bilgileri, ambalajlama veya {iriin goriiniimii bilgileri, kullanict
goriintiileri veya markay1 kimlerin kullandig1 veya markanin ne tiir durumlarda kullanildigr)
(Ratnayake, 2012: 56-57).

Hsieh, Pan ve Setiono (2004) marka imajinin tiiketicilerin bir marka ile ihtiyaclarini ve
memnuniyetlerini anlamalarina yardimci olabilecegini gostermektedir. Ayrica marka imaji
miisterilerin bilgi toplamalarina, markalar1 ayirt etmelerine, olumlu duygular yaratmalarina ve
satin alma nedenleri olusturmalarina yardimer olmaktadir. Marka imaj1 miisterinin bir marka
algis1 oldugundan, sirketlerin amaci tiiketicilerin zihninde markanin giicli bir imajm
olusturmaktir. Pazarlama programlari, bir marka ile tliketicinin anisina imaji1 arasinda giiglii

bir bag kurarak olumlu bir marka imaj1 olusturmaktadir (Mabkhot vd., 2017: 73).
2.4. Marka Tercihi

2.4.1. Marka Tercihi Kavram

Pazarlamada tercih kavrami, alternatifler arasinda arzu edilebilirlik veya se¢im anlamina
gelmektedir (Oliver ve Swan, 1989). Marka tercihi uzun zamandir tiiketicilerin marka
niteliklerinin rasyonel temelde bilissel yargisina odaklanan geleneksel modeller kullanilarak
aciklanmaktadir. Bununla birlikte deneyimsel pazarlamaya gecis, markalagsmanin temel tasi,
markanin roliinii bir dizi 6zellikten deneyimlere genisletmektedir. Ayrica marka tercihi
tilketici davraniginin rasyonel ve irrasyonel yonlerini de gbéz Oniinde bulundurmktadir
(Ebrahim vd., 2016: 1230). Zajonc ve Markus (1982: 128) “bir tercihin, bireyin nesne
hakkinda ne diigiindiigii veya ne soyledigi konusunda degil, ona nasil davrandigi konusunda

kendisini ¢ok fazla gosteren davramigsal bir egilimdir’ seklinde ifade etmektedirler.

Beklenti-deger modeline dayanan Fishbein modeli (1965) gibi tiiketici tutum modelleri,

tiiketici tercihlerini anlamak i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu modele gore, tiiketicinin
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bir markay1 tercih etmesi, markanin agirlikli 6zellikleri hakkindaki biligsel inang¢larinin bir
fonksiyonudur. Bu model tercihlerin incelenmesine katkida bulunur ve hala yaygin olarak
kullanilmaktadir (Ebrahim vd., 2016: 1232). Marka tercihi, miisterinin mevcut sirketi
tarafindan saglanan belirlenmis hizmeti, degerlendirme kiimesinde diger sirketler tarafindan
saglanan belirlenmis hizmetle karsilastirildiginda ne Olgiide destekledigi seklinde
tanimlamaktadir (Hellier vd, 2003: 1765). Yine marka tercihi, markayr segme ve kullanma
konusunda goreli tercih olarak tanimlanmaktadir (Chomvilailuk ve Butcher, 2010: 400).
Marka tercihi, bir markanin diger benzer markalara gore tercih edildigine dair tiiketici inanci

olarak goriilmektedir (Wang, 2015: 555-556).

Kapferer (2008) marka kullanimint marka tercihi fikrine baglamaktadir. Bu,
tiiketicilerin bir mal veya hizmeti, goriiniiste ayn1 olan diger mal veya hizmetler yerine tercih
edebilecekleri fikridir ¢iinkii tercih ettikleri markayr ‘daha iyi’ olarak algilarlar. Bununla
birlikte marka tercihini basarili bir sekilde kullanmak i¢in kuruluslarin gergekten istiin
riinler, hizmetler veya her ikisini de saglamalari gerekebilir. Nilson (2000: 26)’a gore,
basarili marka yonetimi, marka tercihi yapmaya odaklanmakta ve markanin degerler
semsiyesi altinda satilan {irlin veya hizmetlerin gercekten rakiplerinden iistiin olarak
algilanmasin1 saglamakta ve bu iirlin ve hizmetlerin gercekten miimkiin olan en iyi fiyat /
performans oranimmi sunmaktadir (Alamro, 2010: 27-28). Kapferer (2008), marka tercihini
bircok marka varligindan sadece biri olarak ele almaktadir ve marka degerine katkida
bulunmada 6zel bir 6nemi olmadigini belirtmektedir. Howard ve Sheth (1969) marka
tercihinin, tiiketicilerin biligsel bilgi islemlerini marka uyaranlarina dogru ozetleyen belirli
markalara yatkinligi ifade ettigini ileri siirmektedirler (Ebrahim vd., 2016: 1232). Bununla
birlikte, marka tercihi hala tiiketicilerin marka bilgi yapilarini olusturan biligsel bilgi
islemesine dayanmaktadir (Ebrahim, 2013: 4). Marka tercihi, bir miisterinin belirli bir
markaya yonelik onyargisidir. Cobb-Walgren vd. (1995) ve Myers (2003) firmaya daha fazla
tiketici marka tercihi ve tiiketici satin alma niyetinin avantajini getiren marka degeri
yaratmanin 6nemini vurgulamistir. Hellier, Geursen, Carr ve Rickard (2003) marka tercihini
miisterinin mevcut sirketi tarafindan saglanan belirlenmis hizmeti, diger sirketler tarafindan
saglanan belirlenmis hizmetle karsilastirildiginda ne oOlgiide destekledigi olarak ifade
etmektedirler (Chang ve Liu, 2009: 1690). Hellier vd. (2003: 1765) gore cesitli faktorler,

marka tercihine gore 6nemli dnciil degiskenler olarak tanimlanmaktadirlar. Bu faktorler:

1- Misteri tarafindan algilanan deger; (2) miisteri memnuniyeti; ve (3) misteri sadakati

ve beklenen maliyet gecisidir.
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Marka pazarlamasinin en giiclii yanlarindan biri, tliketicilerin belirli bir markaya sadik
kaldig1 marka tercihidir. Bu nedenle marka stratejisinde temel bir konu, tliketici markasi
tercihlerinin nasil olusturulacagi ve siirdiiriilecegidir. Bununla birlikte, bir¢ok sektdrdeki
pazarlamacilar, marka tercihlerinin degismesi olan ortak bir zorluk ile kars1 karsiyadir (Kao,
2019: 1). Marka tercihleri, belirli bir markay1 tercih eden tiiketici egilimlerini temsil
etmektedir. Tiiketicilerin bir markayr digerine tercih etme derecesini yansitan davranis
egilimlerini ifade etmektedir. Marka tercihi, markalarin tiiketici degerlendirmesini yansitmasi

acisindan gercege yakindir (Ebrahim, 2013: 2).

Tablo 9. Marka Tercihi Tanimlari

e Kaynak e Tanim e Aciklama
D’Souza ve Tiiketicinin, belirli  bir zamanda
Rao, (1995)

etkinlestirilen dikkat c¢ekici inanglara

. o . Marka tercihi, tiiketicilerin
bagli olarak degisen bir markaya

farkli markalardan ve onlar

yatkinligidir.
tarafindan  degerlendirilen
Wu, (2001) Tercih edilen marka, aymi kalitede | ¢esitli alternatifler
birgok marka arasindan  segilen | arasindaki
markadir. karsilastirmalardan
olusmaktadir.
Hellier vd. Bir tiiketicinin bir markayr digerine

(2003) tercih etme derecesidir.

Belirli bir markaya yonelik

Anselmsson vd. | Tiiketicilerin yakaladigi ve tiiketicinin | bir egilim ile sonuglanan

(2008) yasadigi marka giicliyle Olgiilen | alternatiflerin farkl

benzersiz varliklarin toplamidir. degerlendirmesidir.

Chang and Liu, | Tiiketicinin, belirli bir markaya yonelik

(2009) onyargisidir.

Tiketicilerin markaya

98



Hsee vd. (2009)

Iki tiir marka tercihi arasinda, markaya
karst  hedonik  yanitlar1  yansitan
begenme tercihleri ile ortaya ¢ikan
tercihler veya markaya karsi davranigsal
tepkileri yansitan segenek arasinda

ayrim yapmaktir.

yatkinligi duygusal, biligsel
ve davranigsal tepkilerle

yansitilmaktadir.

Kaynak: Ebrahim, 2013: 14.

2.4.2. Marka Tercihini Aciklayic1 Modeller

Pazarlamacinin temel amaci, yalnizca tek bir satis yapmaktan ziyade alicilarla bir iliski

kurmaktir. Ideal olarak bu iliskinin &zii, alict ve marka arasinda giiclii bir bagdan

olugmaktadir. Bu iliskiyi kurmak i¢in alt1 stratejinin ana hatlarini ¢izmektedir:

¢ Markay1 belirli bir ihtiyaca baglamak;
% Hos bir ruh hali ile iliskilendirmek;

¢ Bilingalt1 giidiilere hitap etmek;

» Alicilarin taklit etmesi i¢in ¢ekici modeller sunmaktir.

¢ Alicilarin 6diil yoluyla markayi tercih etmelerini saglamak;

% Tercih yaratmak i¢in algisal ve bilissel engellere niifuzetmek ve

Bireysel bir strateji veya kombinasyonun se¢imi esas olarak markali iirlinlin dogasina

veya hizmetine baglidir. Stratejinin basarisi biiylik 6l¢iide pazarlamacinin tercih olusturma ve

yapistirma siirecini anlamasina baglidir (Alreck ve Settle, 1999: 130). Bahn (1986) marka

tercihi, se¢im unsurlarimi igeren tiiketicinin karar vermesinde o6nemli bir adim olarak

gorilmektedir (Jin ve Weber, 2013: 97).

Bir pazarlamacinin ana hedefi, bir miisteriyle tek bir satisin Otesine ge¢mektir.

Genellikle nihai hedef, marka ve alic1 arasinda giiclii bir bag olusturmak i¢in belirli bir marka

ve belirli bir miisteri grubu arasinda kalici bir iliski kurmaktir. Tek bir bastan ¢ikarma ya da

cezbetmekten farkli olarak, iligki siireci tanimlanabilir asamalara giris, asinalik, sonra tercih

ve son olarak basarili olursa rakip firmalarla iliskileri dislayan bir sadakat icermektedir.
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Tiiketiciler ¢cok nadiren tamamen kendiliginden diirtii alimlar1 yapmaktadirlar. Cogu zaman
planlanmamis ve beklenmedik satin alimlari bile 6nceden var olan zevklerden ve tercihlerden
giiclii bir sekilde etkilenmektedir. Bir iiriin veya marka igin tliketici zevkleri ve tercihleri alti
farkli moddan biri veya daha fazlasi yoluyla olusturulabilmektedir (Alreck ve Settle, 1999:
130-131):

> Ihtiyag iliskisi: Uriin veya marka, tekrarlanan iliskilendirme yoluyla bir ihtiyaca

baghdir.

» Duygudurum iliskisi: Ruh hali, {iriin veya markaya tekrarlanan iligkilendirme ile

baglidir.

» Bilingaltt motivasyonu: Miistehcen semboller tiiketicilerin bilingalt1 motiflerini

heyecanlandirmak i¢in kullanilir.

» Davranis degisikligi: Tiketiciler, ipuglarini ve ddiilleri manipiile ederek markayi

satin almaya sartlandirilir.

» Biligsel isleme: Olumlu tutumlar olusturmak i¢in algisal ve biligsel engellere niifuz

edilir.

» Model 6ykiinmesi: Tiiketicilerin dykiinmesi i¢in ideallestirilmis sosyal yasam tarzi

modelleri sunulmaktadir.

Bu alt1 mod, psikoloji ve sosyal psikoloji alanlarinda evrimlesen insan 6grenmesine
iliskin 6nde gelen teorilerden ve perspektiflerden tiiretilmistir. Thtiyag iliskisi ve duygudurum
iligkisi en yaygin olarak klasik sartlanma olarak adlandirilan seyle ve Pavlov’un ¢alismasiyla
yakindan iligkilidir. Bilingdis1 motivasyon esas olarak Freud ve 6grencilerinin ¢alismalarindan
kaynaklanirken, davranis modifikasyonu temel olarak Skinner ve takipcilerinin davranisci
ogrenme teorilerinde bulunur. Biligsel isleme modu, bilissel psikolojik kuramcilar tarafindan
bu kadar kapsamli bir sekilde sunulan ve incelenen bilgi isleme modellerine biiyiik 6lgiide
egilir. Son olarak, model dykiinmesi sosyal psikoloji ve sosyolojide, 6zellikle sosyallesme

slireci, sosyal etki, sosyal rol oynama ve bagkalarinin beklentilerini kargilama teorilerinde
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temelini bulmaktadir (Alreck ve Settle, 1999: 131).
2.4.2.1. Ihtiyag liskisi

Bu basit marka tercihi olusturma mekanizmasinin 6zii, sadece iirlin veya marka adin1 ve
belirli bir ihtiyact aym anda ve tekrar tekrar sunmaktir. Siirekli tekrarlama anahtar rol
iistlenmektedir. de Chernatony ve McWilliams (1990), boyle bir sartlanmaya maruz kalanlar
sonunda markayr ihtiya¢ ile iligskilendirmeyi ogrenmektedir. Bu stratejiyi benimseyen
reklamverenler, doygunluk planinda sunulan ¢ok kisa iletilerin lehine uzun, ayrintili iletilerin

kullanilmasini biraktilar (Alreck ve Settle, 1999: 131).
2.4.2.2. Duygudurum Iliskisi

Bir ruh halini bir ihtiyagla iliskilendirmek, ihtiya¢ ¢agrigimlarini hizla takip etmektedir.
Ruh hali iliskisinin amaci, tiriinii veya markay1 pozitif bir aura ile doldurmaktir ve giiniimiizde
popiiler bir tiiketici tercihi gelistirme teknigi olmaya devam etmektedir (Knowles vd., 1993).
Mekanizma temel olarak tekrarlanan, eszamanli sunumun sonucu ile yakin iligkilidir. Ancak
mal veya hizmetleri, karsilayacaklar1 ihtiyaglarla iliskilendirmek yerine, ruh hali iliskisi
marka adinin belirli bir hos hedonik durum eglencesi, rekreasyon, gevseme, basari, arkadaslik
veya boyle bir durumla iliskili olmasini gerektirmektedir (Alreck ve Settle, 1999: 132):
Grimm (2005)’in g¢aligmasinda, duyussal tepkiler de ii¢ bilesenli modelin bir pargasidir.
Buradaki fikir, etkinin bir markaya “bagli” hale gelmesi ve bu duygularin marka tercihlerini
etkilemesidir. Duygulan tiiketici tercihine ve se¢imine baglayan literatiir 6zellikle reklam

literatiiriine yonelik tutumda oldukga fazladir (Grimm, 2005: 508).
2.4.2.3. Bilin¢alti Motivasyonu

1950’ler ve 1960’larin basinda, Freudcu psikanalitik teori, reklam toplulugundaki
bir¢ok kisinin dikkatini ve ilgisini ¢ekmistir. Bilingalt1 arzularin1 kesfetmek i¢in motivasyon
arastirmasi gerekiyordu ve tliketici tercihlerini olusturmanin bir yolu bilingalti tahrikleri
tesvik etmektir. Reklam mesajinin iki seyi bagarmasini gerektiriyordu. Birincisi, gizli
stiriciileri ve arzular1 uyarmak i¢in uygun kelimeler ve sembollerin dahil edilmesi, ikinci mal
veya hizmet, tiiketicinin siiper egosu tarafindan engellenen eylemler i¢in bir araci olarak

sunulmasidir (Alreck ve Settle, 1999: 133).

2.4.2.4. Davranis Degisikligi
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Psikolog Skinner’in ¢alismalarindan yola ¢ikarak, enstriimantal kosullandirma yoluyla
davranis degisikligi ilk olarak 1950’lerde pazarlamacilarin ve reklamverenlerin dikkatini

cekmistir (Skinner, 1953). Bir davranis degistirme programinin dort ana unsuru:

7
A X4

Gidiileyici(siiriicii),

% Ipucu,

L)

X/
°

Yanit ve

X/
°

Takviyedir.

Aclik veya susuzluk gibi temel tiiketici ihtiyacglar tipik olarak pazarlamacilarin birlikte
calistign itici(gilidiileyici) giicleri olusturmaktadir. Reklamlar, isaretler, logolar veya paketler
gibi pazarlama uyaranlar1 ipuglarim1  olusturmaktadir. Pazarlamacilar tarafindan
kosullandirilacak cevaplar esas olarak satin alma veya tiiketimden olugmaktadir. Tiiketici igin
verilen 6diil (veya muhtemelen ceza) takviye saglamaktadir (Alreck ve Settle, 1999: 134).
Yine ii¢ 6zelligin (1) tiiketici 6zellikleri, (2) pazarlamacilar tarafindan kullanilan pazarlama
karmasi stratejileri ve (3) durumsal etkilerin marka tercihi degisikliklerine neden oldugu

aciklanmaktadir (Mathur vd., 2003: 129).
2.4.2.5. Bilissel Isleme

Satin alma tiiketici i¢in ne kadar 6nemli olursa, alicinin tercihlerinin bilissel islemeden
kaynaklanma olasilig1 o kadar artmaktadir (Blythe, 1997). Bu marka tercihi olusturma modu,
alicinin satin alma karar siirecine biliyiik oranda dahil oldugu bilingli se¢imler i¢in gecgerli

olmaktadir.

Otomobil veya beyaz esya gibi biiyiik tiiketici {irlinlerini pazarlayanlar ve tibbi bakim
veya yiiksek 6grenim gibi 6nemli hizmetler saglayan ve satanlar, iirlinlerine veya markalarina
karst olumlu tutumlar olusturmak igin reklam ve promosyon kullanmaktadirlar. Bu tutumlar
iki ana boliimden olusturmaktadir (Alreck ve Settle, 1999: 136):

1) Tiiketicinin iirtin hakkindaki bilgi veya inanglar1 ve
2) olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleridir.

Bilgi ve inanglar bilgilendirici mesajlarla olusturulmaktadir. Ancak bu tiir reklamlar
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veya tanitimlar, birkag gii¢lii iletisim engelini agsmalidir:

1) Segici maruzkalma: Tiiketiciler maruz kaldiklar1 medyay1 segmektedirler, bu nedenle

kitlenin yalnizca bir kismi1 herhangi bir mesaja maruz kalmaktadir.

2) Segici dikkat: Bir iletiye maruz kalmasina ragmen, bazi tiiketiciler iletiye dikkat etmek

yerine iletiyi gérmezden gelmektedirler.

3) Secici algt: Dikkat edilirken bile bazi unsurlar yok sayilmakta, bazilar1 ¢arpitilmakta ve

bazilar1 eklenmektedir

4) Segici saklama: Algilanan bilgilerin bir kism1 veya tamami, hafizada saklanmak yerine

neredeyse aninda kaybolmaktadir.

5) Segici hatirlama. En iyi ihtimalle tutulanlarin sadece bir kismi daha sonra hatirlanabilir

ve belki de higbir bilgi hatirlanmayacaktir.

6) Segici uygulama: Hatirlanan bilgileri uygulamak yerine, tiiketici hatirlamay1 goz ardi

edebilmekte ve farkli davranabilmektedir.
2.4.2.6. Model Oykiinmesi

Insanlar modelleri taklit ederek digerlerinden ¢ok daha fazla sey 6grenmektedirler.
Model oykiinmesi tiiketiciler i¢in caziptir, ¢iinkili se¢im yapmanin basit ve kolay bir
yoludur. Gergekte alici, bagska birinin mal veya hizmet alternatiflerini incelemesine ve
degerlendirmesini yapmasina izin vermektedir. Tiiketiciler modelleri taklit ettiklerinde tek
secim yapmalar1 gereken hangi modelleri taklit etmesidir. Pazarda artan segenek sayisi goz
Oniline alindiginda, bu alternatifler arasindan se¢im yapma yontemi ¢ok ekonomik ve

etkilidir (Alreck ve Settle, 1999: 139).
2.4.3. Marka Tercih Stratejisinin Secilmesi

Marka stratejisi ve taktik kararlar genellikle tliketici se¢iminin firma tarafindan kontrol

edilen pazarlama karmasi unsurlarindan nasil etkilendiginin anlagilmasina dayanmaktadir

(Horsky vd., 2006: 322). Alt1 tiiketici tercihi gelistirme yonteminin her biri belirli bir iiriin,

fiyatlandirma, tanitim ve dagitim gerektirmektedir. Secim kismen markali iirlin veya hizmetin

dogasina ve pazarlama karmasinin mevcut veya verilen yonlerine baghdir (Alreck ve Settle,

1999: 141).
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Asagidaki tabloda yer alan strateji se¢im kilavuzlari, mal veya hizmet ozelliklerine
dayal1 olarak belirli bir stratejinin se¢ilmesine iliskin gerekliliklerin ve yasaklarin bir 6zetini

sunmaktadir.

Tablo 10. Pazarlama karmasini marka tercih stratejileriyle eslestirme

1) Ihtiyag iliskisi:

Uriin: Siklikla satin alinir, rutin olarak kullanilir
Fiyatlandirma: Nispeten kiiciik bilet, rekabet¢i fiyat

Dagitim: Kapsamli, kolay erisilebilir

Promosyon: Kisa mesaj, doygunluk, yiiksek oranda tekrarlayan
Yasam dongiisii: Erken agamalar, tipik olarak farkindalik yaratmak

2) Duygudurum iliskisi:

Uriin: Siklikla satin alinir, rutin olarak kullanilir
Fiyatlandirma: Nispeten kiiciik bilet

Dagitim: Kolay ulagilabilir, geleneksel satis noktalari

Promosyon: Etkisi yiiklii, canli medya, son derece tutarli, tekrarlayan
Yasam dongiisii: Hem giris hem de donem sonunda tutma

3) Bilincalti motivasyonu:

Uriin: Son derece sembolik, sosyal olarak goriiniir, cinsellikle ilgili
Fiyatlandirma: Orta ila pahali mallar, genellikle premium fiyath

Dagitim: Secici, uyumlu ¢ikis ortami

Tanitim: Miistehcen sembollerle gorsel ve resimli
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Yasam dongiisii:

Giristen erken olgunluga kadar

4) Davranis degisikligi:

Uriin: Siklikla satin alinan, igsel olarak odiillendirici diirtii tirlinleri
Fiyatlandirma: Kiigtik birim boyutlar1 i¢in nispeten kiiciik bilet

Dagitim: Cok genis, ¢cok kolay tanimlanabilir ve kullanilabilir

Tanitim: Kisa, cok tekrar eden, isaretli mesajlar

Yasam dongiisii: Giristen gec olgunluga veya diisiise kadar

5) Bilissel isleme:

Uriin: Karmagik, dayanikli tirtinler

Fiyatlandirma: Genellikle fiyatlandirmasinda popiiler olan biiyiik bilet {iriinler
Dagitim: Satis destegi veya tanitim, deneme saglayan satig noktalari
Tanitim: Se¢ici medya, dnemli mesaj igerigi

Yasam dongiisii:

Geg olgunluga kadar gec giris

6) Model oykiinmesi:

Uriin:
Fiyatlandirma:
Dagitim:
Tanitim:

Yasam dongiisii:

Genellikle sosyal olarak goriiniir, bazen sembolik {iriinler
Prestij fiyatlandirmasinda popiiler orta bilet {irtinler
Secime gore genis, liretim ve fiyata bagh

Unlii veya kitleyle benzer modellerle gdsteri amaglh

Giristen erken olgunluga kadar

Kaynak: Alreck ve Settle, 1999: 141.

Son olarak, hedef pazarin 6zellikleri, sirketin deneyimi ve uzmanlig1 ve yonetici tercihi,
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tilketici markasi tercihi olusturmak igin bir strateji se¢imini etkilemektedir. Bilingli bir strateji

secimi ve ardindan akilli uygulama sabirli ve kalict yiiriitme gerektirmektedir (Alreck ve

Settle, 1999: 142).
2.4.4. Marka Tercihinin Onemi

Tiiketici markasi tercihi, tiiketici se¢imi davranisini anlamak i¢in énemli bir adimdir ve
bu nedenle pazarlamacilardan her zaman biiytik ilgi gormiistiir. Marka tercihleri, bir markanin
sahip oldugu nitelikleri ortaya ¢ikarir, konumunu gii¢clendirir ve pazar paymi arttirir. Ayrica,
bir sirketin basarili marka stratejisini gelistirmede kritik bir girdi olusturur ve {iriin gelistirme

konusunda fikir verir.

Basarili markalar rakipler tarafindan kopyalanamayan, tiiketici tercihlerini rakip
markalara gore artiran iligkili unsurlar olarak tanimlanir. Marka giicliniin kaniti, tliketici
tercihlerini kazanma ve uzun siireli iligkiler kurma yetenegini gosteren basarisidir (Ebrahim,
2013: 2). Markalar i¢in tiiketici tercihleri ii¢ yaniti yansitmaktadir: biligsel, duyussal ve
kavramsal veya davranigsal. Biligsel bilesenler, marka unsurlarinin faydaci inanglarini kapsar.
Duyussal tepkiler, tiiketicinin markaya yonelik duygularini yansitan begenme veya tercih
etme derecesini ifade eder. Kavramsal veya davranigsal egilimler, tiiketicilerin nesneye
yonelik olarak Ongordiigli veya yaklastigi i¢in Zajonc ve Markus (1982) tarafindan
belirtilmistir ve tiiketici tercihlerinde ortaya konan tercihin bu oldugu belirtiliyor (Ebrahim,
2013:2). Tiiketici karar verme siiregleri ve marka se¢imi karmasik kabul edilmistir. Tiiketici

tercihleri, deneyimleri ve marka bilgilerine gore farkli markalardan se¢im yapar (Ebrahim,
2013: 12).

Zajonc ve Markus (1982: 128) “bir tercihin, bireyin nesne hakkinda ne diisiindiigii veya
ne sOyledigi konusunda degil, ona nasil davrandig1 konusunda kendisini ¢ok fazla gosteren

davranigsal bir egilimdir” seklinde ifade etmislerdir.

Tomer (1996) dort tiir tiiketici tercihi arasinda ayrim yapmaktadir; asil tercih,
tilkketicinin belirli mallar1 kullanma kapasitesini takdir etme ve gelistirme derecesidir. Meta
tercihler kisinin iist diizey benligin (meta-benlik) normatif yargilarini yansitan gercek tercihler
hakkindaki tercihleridir. Gergek tercihler, kisi i¢in gergekten ve gercekten en iyi olani temsil
eden benzersiz bir settir. Son olarak, smirsiz tercihler diisikk veya fiziksel ihtiyaclart
karsilayan tercihlerdir. Bireyin tercihleri, meta tercihleri ve sinirsiz tercihleri yansitan gercek

tercihleri tarafindan belirlenir (Ebrahim, 2013: 13).
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2.4.4. Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Marka literatiirii, marka tercihinin ana itici giicleri olarak iki bileseni vurgulamaktadir.
Bunlar: Marka bilinirligi ve marka imajidir (Keller, 1993). Marka bilinirligi, tiiketicinin bir
markay1 tanimasina karsilik gelmektedir (Aaker, 1996) ve bu nedenle 6nemli bir unsurdur.
Tanmdik markalarin marka tercihini etkilemesi muhtemeldir, ancak tanidik olmayanlarin daha
az etkisi olabilmektedir. Marka imaj1 tiiketicilerin bir marka ile olan iligkisine karsilik
gelmektedir (Keller, 1993). Marka karakteri, markalarin tiiketicilerin yasam tarzina ve
kisiligine hitap etme derecesini yansitmaktadir. Farkli bir karaktere sahip oldugu diisiiniilen
markalarin, karakteri olmayan markalara tercih edilmesi muhtemeldir (Sdaksjarvi ve Samiee,
2007: 24).

Marka tercihi, belirli bir markay1 diger markalara gore segme ve kullanma konusundaki
goreceli tercihtir (Chomvilailuk ve Butcher, 2010). Satin alma islemlerinin ¢ogunda {iriin
kalitesi algis1 biiyiik Onem tasimaktadir ve algilanan kalitenin marka degerlendirmesi
iizerindeki etkileri iyi belgelenmistir (Metcalf vd., 2012). Onceki arastirmalar, algilanan {iriin
kalitesi 6nemi arttik¢a marka tercihinin arttigini ileri stirmiistiir (Chomvilailuk ve Butcher,
2010). Ahmed (2011)’e gore, iiriin kalitesi potansiyel olarak marka tercihi algisini etkileyen
onemli bir faktordiir (S.T.Wang, 2013: 808).

Keller (1993)’in marka tercihinin kavramsallagtirilmasina uygun olarak, marka
iligkilendirmeleri, marka tanidiklig1 ve degerlendirmesinin (yani marka imajmin) Onciileri
olarak goriilmektedir. Yine markanm sundugu teklifler ayrica bir tiiketicinin bir markaya
asinaligin1 da etkileyebilmektedir. Pazar ortaminda, bir marka genellikle markay1 hayata
geciren ve ona bir kisilik veren bazi fiziksel olaylarla iligkilidir (Saéksjarvi ve Samiee, 2007:

24) ve bu da marka tercihini etkilemektedir.

Mandel ve Johnson (2002)’ a gore, asinalik bir markali bir tiiketicinin birikmis
deneyimi olarak algilanir ve tiiketici tercihlerini etkiledigi gosterilmistir. Asinalik kavrami,
potansiyel bir alicinin bir markayr belirli bir iirlin kategorisinin iiyesi olarak tanima veya
hatirlama yetenegi olarak ifade edilen marka bilinirligi ile yakindan baglantilidir (Aaker,
1991: 61). Belirli bir markaya daha fazla maruz kalmanin belirli marka i¢in daha fazla tercih
edilmesine yol acgtigin1 gostermektedir. Tiiketiciler genellikle tanidik bir markay1 satin alirlar
clinkili basitce rahattirlar. Ayrica, tanidik bir markanin giivenilir ve makul kalitede oldugu

varsayimi da olabilir. Bu nedenle, asina olunan bir marka genellikle bilinmeyen bir markaya
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tercih edilir (Aaker, 1991: 19). Marka tercihi, benzer bir iiriin markasina goére belirli bir iiriin

markasini se¢me egilimini ifade eder ve lrlin bilgisi kalite ve tercih algisimi etkiler (S.T.

Wang, 2013: 807).

Tiiketiciler, bir marka hakkinda reklamlar, agizdan agiza haber, haber biiltenleri, kisisel
deneyim ve benzerleri de dahil olmak iizere c¢esitli kaynaklardan bilgi alirlar ve bu da
markalarin  degerlendirilmesini igermektedir. Bettman ve Sujan (1987), bir iriin
kategorisinden veya markasindan daha once deneyime sahip olan tiiketiciler, bir markay:
degerlendirirken 1yi gelistirilmis karar kriterlerine sahip olabilirler ve sonug¢ olarak, onun
hakkinda neyi sevdiklerini ve sevmediklerini bilirlemektedirler. Hoek vd. (2000) bir markanin
olumlu bir degerlendirmesinin, markayi tercih etmesine yol agmast muhtemel olabilecegini
belirtmislerdir (Séksjirvi ve Samiee, 2007: 26-27). Insanlarin belirli bir {iriinii satin almak
icin sahip olduklar1 nedenler ne olursa olsun, bu iirinii nasil kullandiklarina ve ne kadar iyi

kullandiklarina baghdir (Boyd ve Levy, 1963: 130).

Literatiirdeki bir¢ok ampirik ¢alisma, marka degeri yapilar1 ve marka tercihi arasindaki
pozitif iliskiyi desteklemektedir. Miisteri tabanli marka degeri, marka tercihinin bir dnkosulu
olarak diistiniilmiistiir ve bu da tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemektedir. Dolayisiyla
marka degeri yapilarinin marka tercihini etkilemesi muhtemeldir (Tolba, 2011: 57). Marka
degeri tiiketici tercihlerini ve satin alma niyetlerini ve sonugta marka se¢imini etkilemektedir

(Chen ve Chang, 2008: 40).
2.4.6. Marka Tercihinde fletisim Stratejilerinin Onemi

Literatiir, marka tercihi ve iletisim stratejisi arasinda yakin bir iliski oldugunu
gostermektedir. Bunda bilgi kalitesi nicelikten daha onemli goériinmektedir. Bu nedenle
organizasyonlar kaliteye Ozellikle dikkat etmelidirler. Aksine, mesaj yanlig ise doygunluk
reklami etkili olmayabilir. Iyi mesajlar marka bilinirligini artirir, olumlu bir marka imaji
olusturur, miisteri memnuniyetini artirir, markanin algilanan riskini azaltir ve referans

gruplariyla miisteri alimlarini etkiler (Alamro, 2010: 65).

Windahl vd. (2009), iletisimin bir gonderici-mesaj-kanal-alict modeli ile sonuglanan bir
iletim oldugunu ileri siirmektedir. Iletisim, kontrol amaciyla sinyal ve mesajlarin bir
mesafeden gonderilmesidir. iletisim siirecinde iletilenler mesaj olarak tanimlanir. Asagidaki

gibi li¢ boyut onerilmistir (Methanuntakul, 2010: 23):

7

¢ Mesaj, bir sekilde bir yerde ifade edilen bir dizi kelime veya goriintiiyli agiklar.
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% Ifade eden kisi tarafindan anlasilan veya amaglanan iletisim igeriginin anlami.
% Mesaj, icerigi alan kisiler tarafindan icerigine atfedilen anlami ifade eder.

Tsai (2007) bir marka igin iletisimin {i¢ ana boyutu, genel olarak reklama karsi,
markaya karsi tutum ve satin alma niyetini kavramsallastirmak i¢in kategorize edilir. Marka
iletisimi i¢in yaygin olarak kullanilan mesaj ¢ergeveleme, kitlenin bu boyutlarda daha olumlu
tepki vermesi limidiyle reklam mesajin1 olumlu veya olumsuz cergevelere doniistiirmeyi
amaclamaktadir. Marka iletisimcilerinin ikna kabiliyetini artirmak i¢in reklam mesajini

miimkiin oldugunca olumlu bir sekilde sunmalar1 6nerilmektedir (Methanuntakul, 2010: 23).

Thunberg vd. (1982) tarafindan bahsedilen iletisim fonksiyonlari sunlardir
(Methanuntakul, 2010: 23):

%

» Etkileyici islev. Bireyler kendileri igin bir kimlik olugturmak i¢in kendilerini etkili

bir sekilde ifade ederler.

R/
A X4

Sosyal fonksiyon. Birlikte iletisim kurarak insanlar bir topluluk duygusu yaratirlar.

DS

» Bilgi fonksiyonu. Iletisim yoluyla bireyler bilgiyi paylasabilir ve bu sekilde

bilgilerini artirabilirler.

R/

% Kontrol aktivasyon fonksiyonu. iletisim, ortak eylem, ¢evrenin degistirilmesi ve

bireylerin ve gruplarinin durumunun iyilestirilmesi ile sonuglanir.

Smith ve Taylor (2004)’a gore, iletisim tek yonlii bir bilgi akisi degildir. Mesaj reddi,
yanlis yorumlama ve yanlis anlama etkili iletisimin karsitlaridir. Hedef alic1 veya kitlenin
anlasilmasi, kitle i¢in neyin 6nemli oldugunu ve sembollerin, isaretlerin ve dilin nasil

anlagildigini tanimlamaya yardimei olmaktadir (Methanuntakul, 2010: 23).
2.5. Marka Giiveni
2.5.1. Giiven Kavramimin Tanimi

Pazarlamanin nihai hedefi, tiiketici ile marka arasinda yogun bir bag olusturmaktir ve bu
bagin ana bileseni giivendir. Bunun nedeni, glivenin bir markanin sahip olabilecegi en 6nemli
ozellik iken, iliskinin temel tasi ve bir iliskide en ¢ok istenen niteliklerden biri olarak
gortilmesidir (Yannopoulou vd., 2011: 531-532).
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Giiven, anlasilmas1 zor bir kavramdir ve bireysel bir 6zellik, kisilerarasi iligkilerin bir
ozelligi veya kurumsal bir 6zellik olarak diisiiniilmektedir (Rosenbloom ve Haefner, 2009:
270). Giiven, satin alma niyetini belirleyen unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir (Zhang,
2018: 102). Giiven; insan iliskilerini etkileyen (Ulusu, 2011: 3935), diiriistliik ve iyi niyet
arasindaki c¢ok boyutlu bir yapr1 olan (Uzunkaya, 2017: 34), insanlarin sahip oldugu
beklentilere dayanan (Choi vd., 2013: 997), kisi ve digerleri arasindaki etkilesimli bir yonelim
gosteren (Cater ve Weber, 1992), bir tarafin diger taraf i¢in 6nemli bir eylem gerceklestirecegi
beklentisine dayanarak diger tarafin sonuglarina karsi savunmasiz olma istegi gosteren
(Herbst vd., 2012: 300), bir bireyin digerinin sdziine glivenilebilecegi genel bir beklentisi olan
(Rotter, 1967: 651), bir kisinin veya nesnenin giivenilirligi hakkinda olumlu bir inanci
sergileyen (Lien vd., 2015: 3), iliskileri sekillendiren ve iligki kalitesini karakterize eden
onemli bir degisken olan (Jakic vd., 2017: 4), ya kars1 tarafin niyeti ve davranisinin olumlu
beklentisi ya da bir degisim ortagina giivenme istegi gosteren (Xingyuan vd., 2010: 245), s6z
verildigi gibi ve belirli bir risk diizeyine ragmen gerceklestirecegi beklentisine dayanarak

kars1 tarafa karsi savunmasiz olma istegi olarak tanimlanmaktadir (Lee vd., 2011: 357).

Iliskilerin insas1 ve siirdiiriilmesinde giivenin &nemli rolii dogrultusunda, giivenin
iliskisel sonuglar1 iizerine literatiir bol miktarda bulunmaktadir (Frasquet vd., 2017: 4).
Giiven, insanlarin bagkalar1 ya da kendileri icin sahip oldugu beklentilere (6rnegin, sosyal
diizen, yetkin rol performansi, baskalarmin ¢ikarlarin1 Oncelikli olarak yerlestirme)
dayanmaktadir (Choi vd., 2013: 997). Giiven, alici-satici iligkilerinin temel 6zelliklerinden
biridir (Lien vd., 2015: 3). Rotter (1971) giiveni “bir kisi ya da grup tarafindan baska bir
bireyin ya da grubun sozii, sézlii ya da yazili ifadesine giivenilebilecek genellestirilmis bir
beklenti” olarak tanimlamaktadir (Rotter, 1971: 1). Giiven, “tiiketici tarafindan servis
saglayicinin giivenilir oldugu ve hizmetlerini yerine getirmeye giivenilebilecegi beklentileri”
olarak tanimlanmaktadir (Sirdeshmukh vd., 2002: 17). Morgan ve Hunt (1994) giiveni;
diirtistliik, glivenilirlik, yardimseverlik ve tutarlilik gibi iligkisel nitelikler nedeniyle ortaya
¢ikan bir degisim ortagimin biitiinliigiine ve giivenilirligine olan giiven derecesi olarak
tanimlamaktadir (Rather vd., 2019: 204).

Battacharrya, Devinney ve Pilluta (1998), giiveni “belirsizligin karakterize ettigi bir
etkilesimde baska bir tarafin beklenen eylemine dayanarak alabilecegi olumlu (veya olumsuz)
sonuglarin  beklentisi”  olarak  tanimladiklarinda,  glivenin = koruyucu  dogasini
vurgulamaktadirlar (Battacharrya vd., 1998: 462). Yine giiven, miisterinin yetkin ve giivenilir

hizmet sunma kabiliyetine olan inanci ile iligkili oldugu belirtilmektedir (Kandampully vd.,
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2015: 393). Gergekten de giiven kavrami, marka giiveninin tanimi i¢in ¢ok 6nemlidir, bu da
marka giiveninin temelini olusturan iki temel bilesen ve 6zellik oldugunu gosterir ki bunlar
giivenilirlik ve uzmanliktir. Giivenilirlik, tiiketicinin markaya samimi ve diiriist bir sekilde
kaliteli performans sagladigina olan giivenini ifade etmektedir. Uzmanlik, bir markanin, iirtin
/ hizmet kategorisindeki deneyim veya egitimden kaynaklanan, yetenekli ve bilgili oldugu
algilanma diizeyini ifade etmektedir (Sung ve Kim, 2010: 644).

Giiven, bir kisinin bagka bir partinin vaadine bagli olmaya ve bu partinin uygun
diirtistliik, yardimseverlik, yetenek gosteren ve bu tiir eylemlerin sonucunun ongdriilebilir
olabilecegini gosteren eylemlerine (vaat edildigi gibi) karst savunmasiz olmasi olarak
tanimlanmaktadir (Luk ve Yip, 2008: 453). Giiven, siire¢ ve davranig iizerinde 1limli bir
etkiye sahiptir. Taraflarin karsilikli giiven konusunda 6nceden deneyim sahibi olmadiklari
kisisel olmayan ekonomik bir ortamda iki taraf arasindaki ticari islemleri kolaylastirir. Gliven,
farkli boyutlarin miisteri edinimi, elde tutma ve iliski genisletme gibi miisteri esitligi
yonetiminin farkli asamalarini etkiledigi karmasik ve ¢ok boyutlu bir yapidir (Liao ve Chen,
2016: 2).

Calismalarda giiven; bilissel ve duyussal olarak ayrilmistir. Biligsel giliven; yeterlilik ve
giivenilirlik gibi hizmet saglayicilarin uzmanlik ve performansa bagl algilamalart ile
iligkilidir. Duyussal giiven ise; bir kisinin, diger kisinin ona gosterecegi ilgi ve duygulara

dayali olan ortakliga kars1 duydugu giiveni ifade etmektedir (Uzunkaya, 2017: 35).

Giliven, marka giivenilirligi, marka sadakati ve baghiligi algisim1 Ongériir ve basarili
pazarlama iligkileri kurmanin temel unsurlarindan biridir (Herbst vd., 2012: 911). Giiveni
gliclii bir pazarlama araci olarak kullanabilir (Lien vd., 2015: 3). Markalarin 6nemi, iiriinlerin
kalitesi ve bunlara duyulan giiven ile yakindan ilgilidir (Franz ve Rolfsmeier, 2016: 271) Bu
giiven, kisinin gergek tretim kosullar1 hakkindaki bilgisine dayanmaz; bunun yerine
perakendeciye verilen giivene, pazarlanan marka adina, {iriin veya sertifika etiketlerine (belirli
bir kalite standardina atifta bulunur) veya perakendeciler ve medya tarafindan yayinlanan

sinirlt iiretim bilgilerine dayanmaktadir (Franz ve Rolfsmeier, 2016: 272).

Giiven ¢ok degerli degisim iliskileri yaratmaktadir. Gliven tarafindan yaratilan degerli
ve Onemli bir iligkiyi siirdiirme ve siirdiirme siirecinin temeli markaya baglilig
olusturmaktadir (Chauduri ve Holbrook, 2001: 83). Giiven, bir marka veya saticiya yonelik
tutum ve davranislar i¢in kritiktir ve aligveris sirasinda onemlidir (Habibi vd., 2014: 155).
Giiven, basarili alici-satici iliskilerinin 6nemli bir 6gesidir (Herbst vd., 2012: 299). Giiven,

acil maliyetler ve faydalar hesaplanmadan hareket etmeye istekli olmaktir ve her zaman
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sadakatin temelini olusturmaktadir, ¢iinkii giiven degerli degisim iliskileri yaratmaktadir (Hur
vd., 2014: 612). Giiven ayn1 zamanda firmanin tiiketicilerin ¢ikarlarina en iyi sekilde hareket
etmesine yardim etmeyi de igermektedir (Jin ve Phua, 2015: 59).

Bir¢ok firma i¢in markalar en degerli varliklar1 arasindadir. Markalar1 bu kadar degerli
yapan nedir? Bu, literatiirde 6nerilen bir markanin tanimi dikkate alinarak anlasilabilmektedir.
Bu tiir bir tanim Kotler (2002: 593) tarafindan 6nerilmektedir. Kotler (2002) “bir saticinin
alicilarla tutarl bir dizi ozellik, fayda ve hizmet sunma sozii” olarak tanimlamaktadir. Erdem
ve Swait (1998)’e gore tiiketiciler markanin bu vaatleri yerine getirmesine giivenirlerse, bu
karar vermeyi kolaylastirmakta, bilgi toplama ve isleme maliyetlerini azaltmakta, satin alma
risklerini azaltmakta ve beklenen faydayi arttirmaktadir. Bu nedenle, marka basarisinda giiven
dikkate alinmas1 gereken kilit bir faktordiir (Rajavi vd., 2019: 4).

Sahin vd. (2011) yaptiklar1 ¢alismada giivenin 6nemini, satici ve alici arasindaki
stirdiirtilebilir iligskilerde gostermislerdir. Morgan ve Hunt (1994), miisterileri bir sirkete karsi
samimi hale getirenin giiven oldugunu ifade etmislerdir. Nawaz ve Usman (2011) giivenin, bir
isletmenin tiiketicilere Kkaliteli triinler sunmay1 vaat ettiginde ve soOziinii basariyla
karsiladiginda olusturulacagini belirtmislerdir. Bir markaya giivenen tiiketiciler, o markaya
sadik kalmaya, yeni kategorilerde veya mevcut markalarda tanitilan yeni markalar1 satin
almaya, markaya daha iist bir fiyat 6demeye ve tiiketicilerin zevkleri hakkinda ayni bilgileri

paylasmaya daha istekli davranis ve tercihler ortaya koymaktadirlar (Mabkhot vd., 2017: 73).

2.5.2. Giiven Kavraminin Degiskenleri

Giivenle 1liskili degiskenlerle ilgili literatiirde yer alan ve giiven ile iligkili oldugu tespit
edilen degiskenler; diristlik, esitlik, giivenilirlik, memnuniyet, iletisim ve siire¢ olarak ele
alinmaktadir (Reast, 2003: 38).

2.5.2.1. Diiriistlitk Degiskenleri

Diirtistliigiin giivenin 6nemli bir bileseni oldugu bulmustur. Diiriistliik degiskenleri:

Itibar, dogruluk, giiven ve biitiinliik olarak degerlendirilmektedir.
Itibar: Giivenin 6nemli bir yonii olarak gériilmektedir.
Dogruluk: Bir iligkinin 6nemli bir unsuru olarak goériilmektedir.

Giiven: Giivendigimiz bir degisim ortagina giivenme istegi olarak goriilmektedir.
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Biitiinliik: Marka giivenilir taraflar1 yiiksek biitiinliikle iliskilendirilmektedir.
2.5.2.2. Esitlik Degiskenleri

Uzun vadeli iliskilerde esitlik 6nemli olup samimiyet, benzer degerler, yardimseverlik,

bu baglik altinda degerlendirilmektedir.
Samimiyet: Karar verme i¢in bir ¢er¢eve saglayarak giiven igin bir temel olusturmaktadir.

Benzer Degerler: Alicilarla benzerlik gosteren firmalar giiven yaratmada Onemli

olabilmektedir.
Yardimseverlik: Giivenin kilit bir boyutu oldugunu ifade edilmektedir.

2.5.2.3. Giivenilirlik Degiskenleri

Teslimat: Bu degisken giivenin temeli olarak, teslimat memnuniyeti ile ilgilidir.
Marka Adi1 Garantidir: Marka adinin 6rtiik giiven uyaricisi oldugu belirtilmektedir.
Tahmin Edilebilirlik: Giiven kaynagi olarak onerilmektedir.
Kalite Siirekliligi: Gliven olusturmay1 somutlastirildigr ifade edilmektedir.
Yetkinlik: Glivenmek i¢in anahtar bir oncii olarak tanimlanmaktadir.

Uzman Siirekliligi: Uzmanhigin giliven ingasia dayali iligkilere 6nemli bir tahta oldugu

ifade edilmektedir (Reast, 2003: 41- 42).
2.5.2.4. Memnuniyet Degiskenleri

Bauer vd. (2002) markanin {iriin ve hizmetlerinden duyulan memnuniyetin giiven ve
baglilik diizeylerinde artisa yol agacagini belirtmektedirler (Reast, 2003: 43). Kisisel deneyim,
akran deneyimi, marka satin alma siiresi ve baskalarinin goriigsleri bu baglik altinda

degerlendirilmektedir.
2.5.2.5. Marka Iletisimi Degiskenleri

Christy vd. (1996) iliskilerde giiven insa etmek ve siirdiirmek isteyen firmalar igin

giiclii ve iyi iletilmis bir itibarm 6nemini vurgulamaktadirlar. Bu degiskenler: Inavasyon,
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popiiler marka, marka farklilastirmasi, marka imaji, misteri iletisimidir (Reast, 2003: 44).
2.5.2.6. Siire¢ Degiskenleri
Bu degiskenler:
Vasifli Personel,
Miisteri hizmeti,
Sorun iyilestirme olarak belirtilmektedir (Reast, 2003: 45).
2.5.3. Marka Giiveni Kavraminin Tanim

Marka giiveni, markanin belirttii islevi yerine getirmeye olan inang¢in tiiketicide
karsilik bulmasi (Uzunkaya, 2017: 34), ortalama bir tiiketicinin markanin belirtilen islevini
yerine getirme yetenegine glivenme istegi (Chauduri ve Holbrook, 2001: 82), tiikketicinin bir
hizmeti segerken algilanan riski azaltan (Han vd., 2015:85), markanin algilanan giivenilirligi
(Folse vd., 2013: 333), bir tiiketicinin markanin giivenilirligine ve biitiinligiine duydugu
giiven (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005: 2), markanin tiiketiciyle ¢ikarlar1 ve refahindan
giivenilir ve sorumlu oldugu algisina dayanacak sekilde (Lee vd., 2014: 11), tiikketicinin marka
ile etkilesimi sirasinda sahip oldugu bir giivenlik hissi olarak tanimlanmaktadir (Ha ve Perks,

2005: 443, Lassoued ve Hobbs, 2015: 1).

Psikoloji, sosyoloji, ekonomi, pazarlama ve yonetim gibi diger disiplinlerden, marka
giiveninin standart taniminda, boyutlarinda veya 6l¢iim yaklasimlarinda gergek bir fikir birligi
yoktur (Lassoued ve Hobbs, 2015: 1). Cesitli bakis agilarina entegre olarak marka giivenini,
tiiketicinin markanin, {iriiniin veya hizmet isletmesinin giivenilir ve yetkin olduguna duydugu
giiven olarak tanimlanmaktadir (Herbst vd., 2012: 910-911). Marka giiveni, ortalama
tiiketicinin markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine giivenme istegidir (Ha ve
Perks, 2005: 443). Marka giiveni, belirli bir markanin giivenilirligi hakkinda bir tiiketici
yargisidir (Azizi, 2014: 22). Marka giiveni, markanin giivenilirligi ve tiiketiciye risk olusturan
durumlarda niyetlerinden emin beklentiler anlamina gelmektedir (Delgado-Ballester, 2004:
574).

Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman (2001) marka giiveni, tiiketicilerin bir

marka ile giivenlik ve duygusal baglanti hissini temsil ettigini belirtmektedirler (Molinillo vd.,
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2018: 6). Ganesan (1994) marka giivenini is ortaginin mevcut giivenilirlik seviyesinden ve bir
is ortaginin tatmin edici deneyim derecesinden kaynaklanan bir degisim ortagi hakkinda
gelecekteki bir beklenti olarak tanimlamaktadirlar (Reast, 2003: 43). Yine Marka giiveni,
markanin giivenilirlik ve tiikketiciye yonelik risk durumlarindaki niyetlerinin kendinden emin
beklentileri olarak tanimlanmaktadir. Marka giiveni ayni zamanda bir tiiketicinin markanin
giivenilirligine ve biitlinliigline duydugu giivendir. Marka giiveninin, marka degerinin Oncii

gostergesi oldugu varsayilmaktadir (Rosenbloom ve Haefner, 2009: 270).

Marka giiveni tiiketicinin, markanin tiiketim beklentilerini karsilayacagi bir giivenlik
hissi olarak tanimlanabilir. Bu duygu, tiiketicilerin markanin, tiiketicinin ihtiyaclarina cevap
verebilmek icin gerekli kapasiteye sahip oldugu konusunda giivenilir olduguna ve markanin
tiketicilerin savunmasizlifindan firsatgr bir avantaj saglamadigi inancina dayanmaktadir

(Wottrich vd., 2016: 4).

Marka kelimesi ¢esitli fikirler igerebilir (6rnegin bir tirliniin miilkiyeti, parasal deger
vb.). Bununla birlikte 6nemli bir husus, bir markanin tiiketicilere degerli bir sey sunmak i¢in
vaat ve giivenilirligidir. Markalarin s6z verdikleri ve {iretici ile tiiketici arasinda giiven
yaratmaya calistig1 bilinmektedir (Bhandari ve Rodgers, 2017: 4). Marka giiveninin ve marka
etkisinin her ikisinin de hem satin alma hem de tutum sadakati ile ilgili oldugunu
onerilmektedir. Marka giiveni ve marka etkisi, bire bir pazarlama iliskileri kavrami ile tutarh
olarak marka bagliligi veya marka bagliliginin temel belirleyicileri olarak goriinmektedir
(Chauduri ve Holbrook, 2001: 83). En taninmis basarili markalar i¢in, marka giiveninin rolii
genellikle kabul edilmektedir, ¢iinkii itibarlarinin giivenilirliklerini hakli ¢ikarmak igin yeterli
oldugu varsayilmaktadir (Hur vd., 2014: 610).

Marka giiveni, tiiketicilerin bir markanin giivenilirligine olan giiven inanciyla iligkilidir.
Napoli vd. (2014), marka giivenilirligi, marka giiveni ilkesi ile kavramsal olarak iligkilidir.
Marka giivenilirligi, bir markanin beklenen veya vaat edilen performans: ile iligkilidir.
Tiiketiciler bir markayr hem somut hem de soyut Ozellikleri ve performansi iizerinde
degerlendirme egilimindedirler. Bu nedenle marka giivenilirligi, tiiketicinin markanin vaat
edilen veya beklenen sekilde performans gostereceginden emin olmasi olarak tanimlanir.
Marka giivenilirligi, bir markanin belirli bir zamanda tiiketiciler arasinda giivenilirligi ve

inanilirhgr ile iliskilidir (Kim vd., 2018: 5).

Marka giiveni, tiiketicinin markayla ilgili olumlu beklentileri oldugunu ve inanglara

giiven duydugunu ima etmektedir. Bu, marka giiveninin satin alma siirecinde kolaylastirict bir
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rol oynadigini gostermektedir (Luk ve Yip, 2008: 453).

Tablo 11. Marka Giiveni Ile ilgili Yapilan Baz1 Caligmalar

Yayin

Arastirma

Delgado-Ballester, E., (2004)

Marka Giiven Olgeginin Uriin Kategorileri Arasinda

Uygulanabilirligi

Koschate-Fischer, N., ve
Gartner, S., (2015)

Marka Giiveni: Olgek Gelistirme ve Dogrulama.

Chaudhuri, A. ve Holbrook, M.,

Marka Giiveni ve Markanin Etki Zinciri Marka

(2001) Performansini Etkiler
Franz, M. and Rolfsmeier, S. Tarimsal Gida Uretim Aglarinda Markalar, Giiven ve
(2016) Kalite: Tavukculuk Ornegi

Choi, Y.K,, Yoon, S., Lacey H.
P., (2013)

Cevrimi¢i Oyun Karakterlerinin Marka Giivenine Etkisi:

Kendini ifsa Etme, Grup Uyeligi ve Uriin Tiirii

Eggers, F., O’Dwyer, M.,
Kraus, S., Vallaster, C. and
Guldenberg, S., (2013)

Marka Ozgiinliigiiniin Marka Giiveni ve Biiyiimesi
Uzerindeki Etkisi: CEO Bakis Acistyla

Hegner Sabrina M. Colin
Jevons., (2016)

Marka Giiveni: Almanya, Hindistan ve Giiney Afrika’da

Uluslar Aras1 Dogrulama

Steffen Herm, (2012)

Isler Yanlis Oldugunda, Taahhiitlii Tiiketicilere
Giivenmeyin: Geciken Uriin Lansmanlarinin Marka

Giivenine Etkileri

Hur W-M., Kim M., Kim H.,
(2014)

Erkek Miisterilerin Liiks Markalarla Iliskisine Marka

Giiveninin Rolu

Kim M. S., Shin D.J., Koo
D.W., (2018)

Algilanan Hizmet Adaletinin Marka Giiveni, Marka
Deneyimi ve Marka Vatandasligi Davranis1 Uzerindeki

Etkisi

Lassoued, R., Hobbs, J.E.,
(2015)

Tiiketici Giiven Ozelliklerine Olan Giiven: Marka

Giliveninin Roli

Liao S-H. ve Chen Y-J., (2016)

Bir Marka Giiven Degerlendirme Modeli Uzerinde

Uygulanan Kiime Temelli Iliskilendirme Kural1 Yaklasimi

Menidjel C., Benhabib A.,
Bilgihan A., (2017)

Kisilik Ozelliklerinin Marka Giiveni ve Marka Sadakati

Arasindaki iliskide Arac1 Roliiniin Incelenmesi
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Sung Y. and Kim J., (2010) Marka Kisiliginin Marka Giivenine ve Marka Etkisine

Etkileri
Wottrich V. M., Verlegh P. W.J., | Reklamcilikta Kisisellestirme, Marka Giiveni ve Gizlilik
ve SmitE. G., (2016) Konularinin Rolii
Clara Gustafsson, (2005) Marka Giiveni ve Ozgiinliigii: Markalara Giiven ile

Tiiketicinin Pazardaki Rolii arasindaki Baglant1

Ha, H., (2004) Internette Tiiketici Giiveni Algilarin1 Etkileyen Faktorler

2.5.4. Marka Giivenini Etkileyen Faktorler

Kenning ve Plassmann (2005)’a gore insanlarin markalara olan giivenini etkileyen
faktorlerin tercih, motivasyon ve inang, hormon-oksitosin ve kranial sinir temeli igerdigi
belirtilmistir (Zhang, 2018: 102). Marka kalitesi marka giivenilirliginin bir gostergesidir.
Tiiketici markaya glivenirse, tiiketicinin markanin yiiksek kalitede olduguna inandigi

sonucuna varilabilir (Azizi, 2014: 21).

Giiven algilar1 zamanla gelisir ve bir servis saglayici ile tekrarlanan etkilesimlere
dayanmaktadir (Shukla vd., 2016: 325). Bir dizi ¢alisma, marka yeterliligi algilarinin
dogrudan kullanim veya agizdan agza aktarilarak gelistirildigini ve bu yetkinligin marka

giiveninin temel bir bileseni oldugunu ortaya koymaktadir (Lassoued ve Hobbs, 2015: 3).

Farklt bilgi kaynaklarinin marka giivenini etkileyip etkilemedigini ve nasil
etkileyebilecegini anlamak o©nemlidir. Genellikle kullanicinin deneyim, agizdan agza
pazarlama ve reklamcilik tiiketiciler i¢in ii¢ 6nemli bilgi kaynagidir. Bu nedenle, marka
bilinirligini ve marka imajini etkileyen tiiketicilerin marka bilgisine katkida bulunmaktadirlar.
Keller (1993)’e gore, marka bilgisi marka giiveni ile olumlu iligkilidir. Daha fazla farkindalik
ve daha uygun marka imaji, markaya daha fazla giiven saglamaktadir. Bu durumda, marka
bilgisi kaynaklar1 olarak kullanici deneyimi, agizdan agza pazarlama ve reklamciligin
tiiketicilerin markaya olan giivenini artirmada onemli etkileri olacagini varsaymak dogaldir.
Tiiketici marka bilgisi marka bilinirligi ve marka imajindan olusmaktadir. Marka bilinirligi,
tiiketicilerin markay:1 tanima ve hatirlama yetenegini ifade etmektedir (Xingyuan vd., 2010:
243-244).

Tiiketici marka bilgisi, ¢esitli bilgi kanallar1 aracili§iyla markaya maruz kalmaya dayal
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olarak gelistirilen markanin sistematik bir anlayisidir. Agizdan agza pazarlama (WOM) igerigi
genellikle insanlarin orijinal bilgileri ve satin alma ve tiketim konusundaki Kkisisel
deneyimlerini anlamalarin1 igermektedir. Tiiketici deneyimi, hem markanin Onceki
denemelerinden kaynaklanan hem de iiriin kategorisindeki ilgili markalardan biriken
deneyimleri ifade etmektedir (Xingyuan vd., 2010: 244-245). Dolayisiyla tiiketici deneyimi,
agizdan agza pazarlama ve reklamcilik marka giivenini etkileyen faktorler olarak ortaya

cikmaktadir.
2.5.5. Marka Giiveninin Isletmeler A¢isindan Onemi

Markanin degerini etkileyen 6nemli etmenlerden biri marka giivendir. Marka giiveni
tiiketicinin zihninde pozitif bir imaj olusturmasi bakimindan 6nemli goriilmektedir (Sahin ve
Kaya, 2019: 231). Marka giivenilirligi, markanin ig¢erdigi {irlin bilgilerinin inanilirlig1 olarak
tanimlanir ve tiiketiciler markanin vaat edilenleri siirekli olarak sunma yetenegine ve istegine
sahip oldugunu disiinmektedirler (Erdem vd., 2006: 35). Giiven, marka giivenilirligi, marka
sadakati ve bagliligi algisim1 ongérmekte ve basarili pazarlama iliskileri kurmanin temel
unsurlarindan biridir (Herbst vd., 2012: 911). Mazodier ve Merunka (2011)” ya gore, marka
giiveni tiliketicilerle uzun vadeli bir iliskide 6nemli bir faktdr olarak kabul edilmektedir
(Mabkhot vd., 2017: 73). Martinez ve Rodriguez Del Bosque (2014)’c gére marka giiveni,
iligkilerin gelistirilmesinde de temel kabul edilmektedir (Rather vd., 2019: 204). Marka
yonetimine duyulan giiven, sadik miisteriler yaratmak i¢in gereken temel bilesenlerden biri
olarak kabul edilir, eger miisteriler bir markaya giivenirlerse tavsiye ederler, daha fazla iiriin
ve hizmet kullanirlar veya ihtiya¢ duyduklari seylere ilk olarak bakarlar. Kiiciik giliven
ihlallerinin bile iliski konusunda siiphe uyandirabilecegini ve gelecekteki islere zarar
verebilecegini belirtilmektedir. Giliniimiiz toplumunda, miisteriler giderek daha gilivenilir
isletmeler talep etmektedir; giiveni sadece baska bir satig teknigi olarak kullanabilecek
sirketlerle ilgilenmemektedirler (Eggers vd., 2013: 341). Bu nedenledirki isletmelerin
markalarini olustururken giiven bilesenlerine dikkat ederek tiiketicilerde bir alg1 olusturmalari
ve bunu sadece bir satig taktigi degilde isletmeleri icin Onemli bir unsur olarak

nitelendirmeleri bagarili bir marka yonetimi olusturabilmektedir.

Mazodier ve Merunka (2011)’ ya gore marka giiveni, tiiketicilerle uzun vadeli bir
iliskide 6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir. Giiven, tiiketiciler ve sirketler arasindaki
iliskilerin ingasinda kilit bir unsur olarak goriilmektedir (Mabkhot vd., 2017: 73). Giiven,

kurumsal igbirligi i¢cin 6nemli bir 6n kosuldur. Bu nedenle, paydaslar giiven zarar gérdiiglinde
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sirkete olan giivenlerini onarmanin faydali olup olmadigina karar vermelidirler (Guo vd.,
2018: 2). Marka giiveni, iriiniin fonksiyonel performansi ve nitelikleri ile tiiketicinin
memnuniyetinin 6tesine gegmektedir (Ha ve Perks, 2005: 443).

Bilgi asimetrisinin azalmasi giiveni arttirmaktadir. Bu nedenle markalarin miisterilerinin
kendilerine glivenmesini saglamanin bir yolu, iiriin ve marka hakkinda gerekli bilgileri
vermektir (Habibi vd., 2014: 155). Marka giiveni, tiiketiciler ve markalar arasinda uzun vadeli
bir iligki slirdiirmek i¢in ¢ok Onemlidir ve sirketin rekabet avantajin1 korumaya yardimei
olmaktadir. Hiscock (2001) pazarlamanin nihai hedefini, tiiketici ile marka arasinda yogun bir
bag olusturmak olarak gormektedir ve bu bagin ana bileseninin giiven oldugunu

aciklamaktadir (Hegner, 2016: 1).

Daha fazla giiven elde eden markalarin avantaji (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005) soyle
ifade edilmektedir: (1) Daha fazla giivene sahip markalar tiiketiciler tarafindan daha kolay
hatirlanmakta; (2) marka giiveni, tiiketicilerin diger rakip markalara degismelerini Onleyen

ogrenme anlamina gelmektedir (Pintado vd., 2017: 371).

Napoli vd. (2014) tiiketici, markanin vaat edildigi veya beklendigi gibi performans
gosterdigini hissederse bir markaya giivenirler. Gilivenilir bir marka i¢in, haksizlik gibi
beklenmedik bir sorun ortaya cikarsa, tiiketiciler markanin sorunu ¢dzmeye calisacagina
inanirlar. Tiiketiciler, bir markanin giivenilir olup olmadigini tahmin etmek i¢in bir iiriiniin
somut ozelliklerini ve performansini vurgulama egilimindedirler (Kim vd., 2018: 4). Zhou vd.
(2016) calismalarinda ticaret performansini artirmak ic¢in giiveni artirmanin G&nemini

vurgulamaktadirlar (Zhou vd., 2016: 1).

Glivenilir bir marka gelistirmek, pazarlama pratiginin en temel gorevlerinden biri olarak
kabul edilmektedir. Pazarlama akademisinde marka giiveni, tekrar satin alma, agizdan agiza
pazarlama ve premium fiyat olugturmada ¢ok onemli olan hem giiglii marka degeri hem de

marka sadakatinin onciisii olarak kabul edilmektedir (Hur vd., 2014: 609).

Giiven, tatmin edici bir tiiketim deneyimine bir yanit olarak diisiiniilmektedir. Miisteri
iliskileri {izerine yapilan onceki caligmalar hizmet sektoriinde firma ile tatmin edici bir
etkilesim deneyiminin tiiketici gliveninin gelismesi i¢in sartlardan biri oldugu bulunmustur.
Singh ve Sirdeshmukh (2000: 161), son derece tatmin edici bir karsilagmanin tiiketiciye
sadece servis saglayiciya olan giliveninin iyi yerlestirildigini glivence altina almakla kalmayip,

aynt zamanda onu gelistirebilecegini sdylemektedir. Bu diislince ¢izgisini takiben, ayni
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memnuniyet - giiven iligskisinin markalar i¢in gegerli olacagini varsaymak mantiklidir, ¢iinkii
marka giiveni bir deneyim niteligidir ve hem dogrudan hem de dolayli temaslar yoluyla
tiiketicinin marka deneyimine dayanarak gelistirilmektedir. Bu baglamda, tiiketicinin tiikketim

deneyiminin 6znel degerlendirmesi, marka giiveninin en 6nemli kaynagidir (Luk ve Yin,
2008: 455).

Giiven, siire¢ ve davranis tizerinde ilimli bir etkiye sahiptir (Liao ve Chen, 2016: 2).
Aragtirmalar marka giliveninin pazar payindaki paymin olumlu etkisini artirdigini
gostermektedir. Diger yandan, sonuglari bir markaya olan giivenin rakiplerinden

farklilasmasinin olumlu etkisini artirdigin1 géstermektedir (Pintado vd., 2017: 371).

Tiiketicilerin markalara duydugu giivenin 6nemi goz oniline alindiginda, sektdrdeki
kanitlarin  tiiketicilerin markalara olan giliveninin azaldigin1 belirtmesinden endise
edilmektedir. Tiiketici arastirmacilari, tiiketicinin markaya olan giiveninin 6nemini kabul
etmektedirler (Rajavi vd., 2019: 5). Bu nedenle marka giivenini isletmeler tarafindan

yonetilebilir olmasi ve vaatlerin yerine getirilmesi gerekmektedir.

Marka giiveni zamanla gelisir ve gecmis deneyimlerden ve Onceki etkilesimlerden
gelisir. Bircok pazarlama arastirmacisinin belirttigi gibi, marka giliveni ticari degisim
iligkilerinde 6nemli bir rol oynar, ¢iinkii rekabet avantaji yaratabilir ve pazarlama basarisini
artirabilir. Ozellikle, bir {iriin veya hizmetin kalitesi hakkinda daha fazla bilgi bulunmadig
durumlarda, reklamlarda oldugu gibi, marka giiveni 6nemli bir rol oynar, ciinkii genel olarak

bir gosterge olarak hizmet edebilecek bir bilgi aracisi olarak caligir (Wottrich vd., 2016: 4).

Bir markaya giivenen tiiketiciler, o markaya sadik kalmaya, yeni kategorilerde veya
mevcut markalarda tanitilan yeni markalar1 satin almaya, markaya daha iist bir fiyat 6demeye
ve tiiketicilerin zevkleri hakkinda ayni bilgileri paylasmaya daha istekli davranis ve tercihler
ortaya koyarlar (Mabkhot vd., 2017: 73).

Marka giiveni olusturmanin temel amaclarindan biri, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj
elde etmek ve boylece bir is performansini arttirmaktir. Birgok arastirmaci genel bir fikir
birligi ile marka giiveninin; asinalik, giivenlik, gizlilik, agizdan agza pazarlama, reklamcilik

ve marka imajinin bir birlesimi yoluyla olusturuldugudur (Ha, 2004: 329).

2.5.6. Marka Giiveninin Yap1 Taslar

Giiven cesitli sekillerde kavramsallastirilmistir. Cesitli disiplinlerden gelen giiven
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literatiirii, glivenin dort bileseni oldugunu gostermektedir. Hegner (2016) bunlari; yeterlilik,

ongoriilebilirlik, yardimseverlik ve diiriistliiktiir olarak agiklamaktadir (Hegner, 2016: 2-3).
2.5.6.1. Yeterlilik

Yeterlilik, bir markanin yiiksek kalite sunma yetenegini yansitmaktadir. Yeterlilik, bir
tarafin bir etki alani i¢inde etkili olmasmi saglayan, yeteneklerin tiimiinii giiveni etkileyen
temel bir unsur olarak kabul eden beceri ve Ozellikleri ifade etmektedir. Yeterlilik, bir
markanin yeterli bilgi, uzmanlik, beceri, deneyim ve pazar zekdsi tutarak s6z vermesini
saglar. Yetkili bir marka, bir tiiketicinin problemini ¢6zme ve ihtiyacini karsilama yetenegine
sahip bir markadir. Bir tiiketici, dogrudan kullanim veya agizdan agiza iletisim yoluyla bir
markanin yetkinligini 6grenebilir. Bir markanin sorununu ¢ozebilecegine ikna olduktan sonra,
bir tiiketici o markayr kullanmaya istekli olabilmektedir (Hegner, 2016: 2-3). Dolayisiyla
yeterli bilgiye sahip olmak isletmeyi birgok riskten korumaktadir. Tiim is kararlarina bagli
belirsizlik ve risk unsurlart vardir ve risk azaltma, yapilan secimlerde karsilasilan temel
zorluktur. Sonugta, her zaman miikemmel bilgiye sahip olmak, se¢im yapma isini ¢ok daha

kolay hale getirmektedir (Proctor, 2005: 32).
2.5.6.2. Ongoriilebilirlik

Bir markanin davranisindaki tutarliliginin algilanmasi 6ngoriilebilirlik boyutuna yansir.
Onggoriilebilirlik, iyi niyetle hareket eden bir miitevelliden genellikle ne beklendigini
tamimlayarak baslangictaki belirsizligi azaltmaya yardimer olur. Ongériilebilir bir marka,
marka kullanicisinin her seferinde nasil performans gosterecegini Ongdrmesini saglayan
markadir. Bu 6ngoriilebilirlik, tutarli bir iiriin kalitesi seviyesine ve / veya tutarl ve siirekli bir
marka konumlandirmasina bagli olabilir. Marka ongoriilebilirligi bir markaya olan giiveni

arttirir, ¢linkii 6ngoriilebilirlik olumlu beklentiler olusturur (Hegner, 2016: 2-3).
2.5.6.3. Yardimseverlik

Yardimseverlik, bir markanin yalnizca kendi kisa vadeli ¢ikarlarini ne olciide takip
ettigini degil ayn1 zamanda tim paydaslarimin refahin1 da goz onilinde bulundurmasidir.
Yardimseverlik, miisterilerin ¢ikarlar1 i¢in samimi bir endise, onlara iyi davranma ve

sorunlarimi ¢6zme motivasyonunu igermektedir (Hegner, 2016: 2-3).

Marka yardimseverligi, bir firmanin tiiketiciye yonelik niyetlerini yansitmaktadir. Bu

analiz, marka yardimseverligini, iirlinii satin almak, tiiketmekten elde edilebilecek algilanan

121



saglik, sosyal, ¢evresel yararlar olarak degerlendirmektedir. Bu nedenle tiiketici, satin almak
veya tiketmek igin biliylik bir zarar olmadiginda markanin yardimsever olduguna
inanmaktadir. Marka yardimseverligine iliskin inanglar, firmanin tiiketicilerine kars1 kisisel
cikarlarinin Gtesinde olumlu bir yonelime sahip olduguna olan giiveni yansitmaktadir

(Lassoued ve Hobbs, 2015: 3).

Yardimseverlik, kisa vadede, marka ilgisinden once bile tiiketici ¢ikarlarin1 géz 6niinde
bulundurarak, dayanikli tiiketici odakli bir politika markasina atfedilmesidir. Tiiketicilere
yonelik hayirsever bir marka politikasinin varsayimi, tiiketicinin adil bir degisim sartlarinin
dayaniklilig1 oldugu icin tiiketicinin daha az giivensiz bir gelecek 6ngérmesine yardimci

olmaktadir (Gurviez ve Korchia, 2003: 5).
2.5.6.4. Diiriistliik

Diirtistliik, diirtistliik ve adalet temelinde, markanin etik ve profesyonel davranigina olan
inanci yansitmaktadir. Diiriistliik, vaatlerini yerine getirme, etik ve diiriist olma gibi bir dizi
saglam ilkeye bagliliktir. Bir markanin biitiinligline sahip olduguna karar verme derecesi,
giivenilir iletisime, giiclii bir adalet duygusuna sahip olduguna inanmaya ve bilgilerin ilgili
paydaslarla paylasilmasina baglhidir. Bir markanin diiriistliigli oldugu diisiiniiliirse, tiiketiciler
tarafindan giivenilir olmast muhtemeldir (Hegner, 2016: 2-3). Diiriistliik, takas sartlarini
iceren vaatleriyle ilgili olarak markaya sadik motivasyonlarin atfedilmesidir (Gurviez ve

Korchia, 2003: 5).
2.5.7. Marka Giiveni Gelistirme Kosullari

Cheung ve Lee (2006)’ye gore giiven egilimi, baskalarinin giivenirligi ile ilgili genel
beklentileri ifade eder ve bireylerin gliven verme egiliminde nasil degistigini aciklar. Bu bakis
ac1s (Gefen, 2000) baskalarinin giivenilir oldugu ve onlara giivenerek daha iyi sonuglarin elde
edilebilecegi inancina dayanmaktadir (Chari vd., 2016: 1073). Czepiel (1990) iliskilerin
zaman i¢inde evrimlesme ve degisme egiliminde oldugunu ve taraflarin iliski ilerledik¢e daha
fazla giiven ve bagmmlilik gelistirdigini ileri siirmektedir. Onerilen asamalar1 sunlari

icermektedir (Reast, 2003: 20):
1. Tatmin edici karsilagsmalarin birikmesi ve gelecekteki satin alma beklentisi;
2. Karsilikli giivene dayali aktif katilim;

3. Karsilikli bagin yaratilmasi (kisisel ve ekonomik); ve
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4. Iliskisel baglilik.

Yine Doney ve Cannon (1997), giivenin gelistirilebilecegi bes bilissel siireci ortaya
koymustur: Hesaplama Siireci, tahmin siireci, yetenek siireci, niyetlilik siireci, aktarim siireci
(Reast, 2003: 19). Bir tiiketicinin kurumsal bir marka ile ne kadar olumlu deneyimleri varsa,
markaya olan giiveni o kadar gii¢lidiir. Boylece markalar tiiketicilerine ne olduklarini, ne
istediklerini iletmeye ¢alismaktadirlar. Tiiketiciler, markanin vaatlerini yerine getirip
getirmeyecegini ve firsat¢r bir sekilde davranip davranmayacagini bilmek istemektedirler.
Tiiketiciler bir markanin ¢esitli pazarlama stratejileri ve faaliyetleri araciligiyla marka tiriinleri
ve hizmetleri hakkinda sinyaller almaktadirlar. Ornegin, sosyal sorumluluga 6nem veren
markalar sosyal konulara duyarl tiiketiciler tizerinde olumlu bir etki olusturmaktadir, ¢iinkii
giiven kisisel bir seviyeye dayanmaktadir (Kim vd., 2015: 3685). Isletmeler tiiketici giivenini
gelistirmek i¢in kurumsal sosyal sorumluluk konularina 6nem vermeli ve tiiketicilerle olumlu

deneyimler olusturmaya caligsmalilardir.

Holt (2002) markalarin tiiketici giivenine sahip olmalarinin artan 6nemine dikkat
cekerek, markalar ve tiiketiciler arasindaki gelecekteki iliskilerin énemli bir yonii olarak
giiveni ortaya koymaktadir. Son yillarda, gliven ve itibar, pazarlama disiplini icinde,
cogunlukla kurumsal marka kiiltiiri ve imajiyla iliskili olarak giderek daha fazla
arastirtlmaktadir. De Chernatony (1999), itibarin (yani markanin giivenilirlik imaji) o kadar
onemli oldugunu iddia ediyor ki, marka yoOneticileri marka imaj1 yerine marka itibarim
izlemeye baglamalidir (yani tiiketicilerin marka degerlerinin ne olduguna iligkin goriisleri).
Ayrica, Fombrun (1996), bir markanin yiiksek diizeyde paydas giliveni varsa ve yoneticiler
kriz sirasinda ve sonrasinda paydaslarin kaygilarini ele aliyorsa krizden sonra daha hizli
iyilesebilecegini ileri siirmektedir. Giivenin 6énemi, 6rnegin hizmet yonetiminde (Gronroos,
1989) ve iliski pazarlamasinda (Morgan ve Hunt, 1994) da belirtilmistir. Holt (2002)
tilketicilerin markalarla giiven iligkileri konusunda ilging teorilere katkida bulunmaktadir.
Holt (2002: 89) gelecekte tiiketici giivenine sahip markalarin tiiketicilerin 6zgilinligiiniin ne
anlama geldigini istediklerine adapte olacagini one siirmektedir (Gustafsson, 2005: 522). Bu
da bize giivenin gelisiminde, 6zgilinliigiiniin anlagilmasinin ne derecede 6nemli bir faktor

oldugunu gostermektedir.
2.6. Degiskenler Arasindaki Tliskiler

2.6.1. Marka Ozgiinliigii ve Marka Giiveni Iliskisi
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Napoli vd. (2014) marka Ozgiinliigii ve marka giiveni, marka giivenilirligi ve
tiiketicilerin satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Ozgiinliik
ayrica bir markanin mirasinin korunmasini saglamakta ve bir markaya karsi daha yiiksek
diizeyde tiiketici memnuniyeti ve bir marka ile baglanti kurulmasimi kolaylastirmaktadir
(Leigh vd., 2006). Tiiketicilerin bir markanin 6zgiinliigiine iliskin algilari, kalite algilari,
odeme istekliligi, marka imaj1 ve marka tatmini gibi marka ile ilgili diger bilisler iizerinde de
olumlu bir etkiye sahip olmaktadir (Napoli vd., 2016: 1206). Marka giiveni, tiiketicinin bir
markanin beklendigi veya vaat edildigi gibi performans gosterecegine ve bir firmanin ortaya
cikabilecek sorunlar1 veya sorunlar1 ¢6zmeye c¢alisacagi inancina iliskindir (Delgado-
Ballester, 2004). Marka o6zgiinliigiiniin marka giiveni {izerinde olumlu bir etkisi oldugu
diistiniilmektedir (Portal vd., 2018: 1). Oldukga 6zgiin bir markanin benzersiz, giivenilir ve
kaliteli bir giivence igerdigi diisiiniiliir ve tliketiciler bu markanin “vaadine” (Fritz ve
Schoenmueller, 2017) yeterince giivenir, bdylece yasam memnuniyetini arttirarar olumlu
duygulan tetiklemektedir (Jian vd., 2019: 5). Yine Busser ve Shulga (2019) calismalarinda,
Ozgiinliigiin giiven tizerinde gii¢lii ve olumlu bir etkisi oldugunu belirtmislerdir (Busser ve

Shulga, 2019: 1768).

Marka Ozgiinliigli, bir markaya atfedilen 6zgiinliigiin 6znel bir degerlendirmesidir
(Napoli vd., 2014: 1091). Onceki arastirmalar, tiiketicilerin bir markay1 vaatlerine sadik
kaldiklarinda, giivenilir iddialarda bulunduklarinda ve diriist ve seffaf olduklarina
inandiklarinda 6zglin olarak gordiiklerini gostermektedir. Giivenilir ve giivenilir oldugu

diigiiniilen markalar genellikle 6zgiin olarak algilanmaktadir (Luffarelli vd., 2019: 3).

Marka 6zgiinliigii tekrar tekrar marka giiveniyle iliskilendirilmektedir. Oziinde, dzgiin
markalar vaatlerini yerine getirmeyi taahhiit ederler ve tiiketiciler vaat ettikleri gibi
performans gosteren markalara giivenmektedirler. Gliniimiiziin tiiketici  siipheciligi
donemlerinde giiven azalmaktadir. Bu siipheciligin panzehiri olarak 6zgiinliik 6nerilmektedir

(Portal vd., 2018: 3).

Liao ve Ma (2009)’ya gore, tiiketiciler bir nesnenin 6zglinligiinii degerlendirmek ve
ozgiinliigiin farkli faydalarindan yararlanmak i¢in farkli ipuglarina giivenmektedir. (Napoli
vd., 2016: 1207). Gergeklige yiiksek ihtiya¢ duyan tiiketiciler, gercek 6zgiin teklifleri aramak
icin daha fazla zaman ve enerji harcamay1, 6zgiin triinleri kasith olarak tiiketmeyi, 6zgiin
iirlinlere sadik kalmay1 ve diisiik 6zgiinliige ihtiya¢ duyan tiiketicilere kiyasla taklit mallar

tiiketmeyi reddetme egilimindedirler. Ozgiin bir marka konumlandirmanin, hem bireysel
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tilkketiciler hem de marka sahipleri i¢in olumlu sonuglar sunma potansiyeli olsa da, bunun
yalnizca bir bireyin 6zgiinliik ihtiyacina degil, ayn1 zamanda bir markaya atfettikleri 6zgiinliik

degerlendirmelerine bagli olarak degisebilecegi belirtilmektedir (Napoli vd., 2016: 1207).

Tiketicilerin markalar hakkinda o6zgiin veya asilsiz degerlendirmeleri olup 06zgiinliik
degerlendirmeleri bu iki ug¢ arasinda degismektedir. Bu siireklilik boyunca hareket, kalite
taahhiidii, samimiyet veya miras gibi farklt marka 6zgiinliigli ipuclarina iligskin tiiketici
algisindaki degisikliklerin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketicinin bir iirliniin
Ozgiinliigline iliskin karari, bir tirtiniin sundugu fiziksel ve psikolojik faydalar belirlemek icin
bir gosterge islevi gérmektedir (Groves, 2001). Giivenilir markalar, siirdiiriilebilir pazar
basarisi ve topluluk itibar1 insa etmeyi arzulayan sirketler icin, 6zgiin olma zorunlulugu
kaginilmaz olarak 6nem kazanmaktadir (Arthur W. Page Society, 2007: 7). Giiven, siire¢ ve

davranis tizerinde 1limli bir etkiye sahiptir (Liao ve Chen, 2016: 2).

Glinlimiiz pazarinda, farkli faydalar, milkemmel hizmet veya yenilik¢i teknolojiler
sunmak yerine bireylerle derin baglantilar kurarak tiiketicinin zihnine ve kalbine yonelik
rekabet¢i miicadeleler kazandirmaktadir (Burnett ve Hutton, 2007). Eggers vd. (2013),
Ozglinliigiin tiiketicilerin goziinde belirsizligini hafiflettigi ve giliveni yeniden olusturmak
isteyen markalar igin miikemmel bir ¢oziim oldugunu belirtmislerdir. Ozgiin markalar
vaatlerini yerine getirmeyi taahhiit ederler ve tiiketiciler gergeklestirecegine inandiklari

markalara daha fazla giivenmektedirler (Portal vd., 2018: 5).

Kiiresel ekonomik krizin gelisi ve sonrasinda ortaya ¢ikan giivenin aginmasi goz Oniine
alindiginda, marka 6zgilinliigii giderek daha 6nemli bir tartisma odagi haline gelmektedir. Bu
giiven erozyonu, bliyiik ol¢iide bir kurumun belirtilen hedefleri, degerleri ile eylemleri ve
basarilar1 arasinda higbir baglantinin olmadigr kurumsal uyumsuzluga dayanmaktadir. Bu
kopukluk marka itibarina zarar vermekte ve giiven eksikligini arttirmaktadir. Uygulayicilar,
Ozgiin markalarin bu giivensizlik ve marka degeri kaybinin asagi dogru sarmalina karsi
koyabilecegini savunmaktadirlar. Markalar 6zgiinliige ve yakinliga baghdir. Ozgiin olan
markalar, tanimlanmis temel degerleri eylemleri ve uygulamalari amaglari haline
getirmelidirler. Bu giiveni arttirmakta ve bir sirketin karlilig: tizerinde 6nemli ve dogrudan bir

etkiye sahip olmaktadir (Eggers vd., 2013: 341).
2.6.2. Marka Ozgiinliigii ve Marka Tercihi Iliskisi

Daha 6zgiin markalara duyulan ihtiyag, giiniimiizde tiiketicilerin markalarla insanlarla
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iliskide oldugu gibi iliski kurmasiyla da iliskilendirilebilmektedir. insanlar arasindaki iliskileri
yoneten ayni sosyal standartlar artik insanlar ve markalar arasindaki iligkilerde ortaya
¢ikmaktadir (Portal vd., 2018: 4). Dahasi marka temsilciligi yapan bireylerin, belirli bir rolii
yerine getirme istegi 6znellik atfin1 tesvik ettigi i¢in bir markanin 6zglnliglini arttirdig
varsayllmaktadir (Fritz vd., 2017: 329). Atfetme Teorisi (Nedensellik Yiikleme Teorisi)
insanlarin rasyonel bir sekilde nedensel atiflar yaptigin1 ve bir eylemin nedenini séz konusu
eylemle en ¢ok degisen faktore tayin ettiklerini varsaymaktadir (Schallehn vd., 2014: 193).
Dolayisiyla tiiketici tarafindan iiriiniin marka 6zgiinliigline sahip oldugunun diisiiniilmesi ve

boyle bir atif yapilmasi o markanin tercih edilmesinde oldukga etkili olmaktadir.

Marka 6zglinliigli ayn1 zamanda samimiyet, biitiinliik ve seffaflik ile es anlamlidir. Bir
marka samimi ise 6zgilin olarak algilanmaktadir. Benzer sekilde, bir marka samimi ise yakin
olarak algilanmaktadir (Portal vd., 2018: 4). Ozgiinliik, ¢esitli baglamlarda farkli amaglarla
kesfedilebilen karmasik bir konudur. Ozgiinliik ihtiyacim1 karsilamak isteyen tiiketiciler,
siirekli olarak mallarin 6zgiin degeri ve tiketimiyle ilgili 6znel degerlendirmeler
yapmaktadirlar. Boylece 6zgiinliik, tiiketici se¢imini yonlendiren bir degerlendirme ve karar
verme kriteri haline gelmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin bakis agisindan, 6zglinligiin
algilanan Ozelliklerini, belirli bir marka veya {iriin kategorisinin sinirlarinin Stesinde

tanimlamak ve anlamak zorunlu olmaktadir (Liao and Ma, 2009: 91).

Demirel ve Yildiz (2015) marka 6zgiinliigii, marka tercihi, miisteri tatmini ve marka
sadakati lizerine yaptiklar1 caligmalari sonucunda; tiiketicilere farkli deneyimler sunan,
giivenilir vaatlerde bulunan ve bunlar1 gergeklestiren markalarin, tiiketicilerin tercihlerini
onemli olgiide bicimlendirdikleri sdylemektedirler (Demirel ve Yildiz, 2015: 83). Ozgiin
markalarin tiiketiminin tiiketicilere 6nemli kimlik faydalar1 sagladig1 g6z oniine alindiginda,
tilketiciler genellikle markalardaki ozgiinliigii takdir edip ve deger vermektedirler. Bu
nedenle, daha fazla ( ya da daha az) ger¢ek oldugu diisiiniilen markalar tiiketicilerle daha
gliclii iliskiler kurabilir, daha olumlu bir agizdan agza pazarlamadan faydalanabilir ve daha
yiiksek bir fiyat talep edebilir. Ozgiin markalar da daha olumlu degerlendirilme egilimindedir
ve daha yiiksek satin alma niyetlerinden yararlanmaktadirlar (Luffarelli vd., 2019: 3-4).
Ozgiin markalara duyulan arzu, postmodernizmin bir sonucu olarak gériilen literatiire gore,
postmodern bireyler kimlik olusturma araci olarak kullanildigi igin tiikketiminde anlam
aradikca bir markanin gercekliginin hakim satin alma kriteri oldugunu belirtmektedirler

(Gilmore ve Pine, 2007).
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Algilanan marka 6zgiinliigiiniin olumlu asag1 yonlii etkileri ile ilgili olarak ampirik
literatiir, bir dizi ilgili psikolojik ve davranigsal degisken iizerinde olumlu tiiketici tepkisi i¢in
kanit saglamaktadir. Bu bulgular ilk olarak, marka 6zgilinligiiniin marka tutumu iizerinde
olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir. ikincisi, algilanan marka ozgiinliigii Kkalite
beklentilerini yiikseltmektedir. Uciingiisii, marka &zgiinliigii satn alma niyetlerini
arttrmaktadir (Riefler, 2019: 3). Oh vd. (2019) yaptiklart ¢alisma bulgularinda, marka
Ozglinliigiiniin kendi kendini giiclendiren varliklar1 etkiledigi bulmuslardir. Buna karsilik,
kendi kendini gii¢lendiren varliklar markaya yakinlig1 tesvik etmekte, boylece tiiketicilerin bir
iirlin satin alma, bir magazay1 / web sitesini ziyaret etme ve markayr diger insanlara tavsiye

etme davraniglarini arttirdigini belirtmektedirler (Oh vd., 2019: 1).

Ozgiinliik, kendini gergeklestirme duygusu iiretebilen ve aranan bir erdemdir (Turner ve
Manning, 1988) ve insanlar cesitli davranislarla (6rnegin gercek insanlarla etkilesimde
bulunma, gercek sanati goriintiileme ve gercek markalar1 satin alma) kendini gerceklestirme
elde etmektedirler. Fritz ve Schoenmueller (2017), gergekte tiiketiciler daha yiiksek
Ozglinliige sahip markalar1 tercih etmektedirler. Marka Ozgiinliigii acisindan, bir marka
tiiketicinin gergek uyumunu yansitmakta ve gergeklestirmektedir (Jian vd., 2019: 5). Bir¢ok
isletme, miisterileriyle yakin iligkiler kurmaya, siirdiirmeye ve gelistirmeye cabalamaktadir
clinkii iligkisel pazarlama yatirimlarinin uzun vadede olumlu sonuglara yol acacagini
varsaymaktadir (Bidmon, 2016: 1). Isletmeler bu yakin iliskiyi marka dzgiinliigiiniin hem bir
sonucu hem de Onciilii olarak diisiinerek marka tercihini uzun donemde siirdiirmelerini

saglayabilmektedirler.
2.6.3. Marka Ozgiinliigii ve Marka Imaj iliskisi

Yapilan calismalar 6zgiinliiglin; deger, kisilik, kimlik, imaj, konumlandirma, prestij,
farkindalik ve taahhiit gibi marka ile ilgili pek ¢ok kavrami kapsadigini, dolayisiyla marka
konusunda bir semsiye vazifesi gordiigiinli ortaya koymaktadir (Schallehn vd., 2014: 194;
Spiggle, S., Nguyen, H. T. ve Caravella, M., 2012: 968).

Konukseverlik arastirmasinda Lu vd. (2015) , etnik bir restoranin 6zgiinliigii ve marka
farkindaliginin, marka imajinin ve algilanan kalitenin marka degeri boyutlariyla ilgili
algilamalar arasinda pozitif bir iligski oldugunu géstermektedir (Fritz vd., 2017: 330). Dwivedi
ve McDonald (2018) marka 6zgiinliigii kavramini arastirdiklar1 ¢alismada hedef tiiketicinin

gbziinde lirlinlin yapacagi ve yapacagi sOylediklerini gerceklestirecek olmasi agisindan gergek
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bir iirtin olup olmadig1 piyasadaki yeri ve tiiketiciye olan degeri konusunda agik ve kesin bir
his olarak degerlendirmislerdir ve misterinin sirketten gelen mesajlasmay1 degerlendirme
yontemlerinin bu 6zgilinliikk kavrami iizerinde bir etkisi olup olmadigini arastirarak, agik ve
tutarlt mesajlasmanin, inanabileceginiz bir iirlin imajimin gelistirilmesinde rol oynayacagini
gostermislerdir (Dwivedi ve McDonald, 2018: 1387-1411). Yine bu ¢alismada algilanan
ozgiinlik konusundaki odak nokta, 6zgiinliiglin tiiketici algilarina, inanglarina dayanan bir
marka imajmin bir yoni olarak goriilmesi, Ozgiinliigiin sekillendirilmesinde tiiketici
algilarinin roliinii 6zetleyebilmesidir (Dwivedi ve McDonald, 2018: 1403). Dolayisiyla marka
imajinin dogru araglarla gelistirilmesi ve siirdiirilmesinde marka 6zgilinliigiiniin 6nemli

oldugu vurgulanmaktadir.

Etik bir marka, toplumla gii¢lii bir bag kurarken, isletmenin deger odakli faaliyetlerinin
pekistirildigi ve isletmeye karsi davranigsal niyette filizlenen belirgin bir karakter ve deger
sistemleri Urettigi anlamina gelmektedir. Tiiketiciler markay1 sosyal sorumluluk sahibi olarak
algilarlarsa, anlamli iliskiler kurma egilimindedirler; bu tiiketiciler sirketin hedeflerini
desteklemekte, itibarini korumakta, sirketin {riinlerini desteklemekte ve kuruma sadik
kalmaktadirlar (Ramesh vd., 2018: 3). Bdyle bir imajla olusturulan markalar, tiiketicilerin

zihninde 6zgiin olarak algilanarak siireklilik saglamaktadirlar
2.6.4. Marka Imaji ve Marka Tercihi Iliskisi

Hem Kwon (1990) hem de Keller (2003), olumlu marka imajinin marka tercihine yol
actigin1 makul bir sekilde belirtmektedirler (Alamro, 2010: 69). Sharp (2003), marka imajinin
tikketici karar alma siirecini ve marka se¢imini dogrudan etkiledigini belirlemistir (Maore vd.,
2019: 162-163). Marka imaji, tiiketicilerin satin alma karar verme siirecinde Onemli bir
ipucudur. Tiiketicilerin olumlu marka imaj ile 1yi bilinen marka tiriinleri satin alma olasilig
daha ytiksektir, ¢linkii daha olumlu imaji olan bir marka tiiketicilerin algilanan risklerini

azaltma etkisine sahiptir (Wang ve Tsai, 2014: 29).

Kotler ve Armstrong (1996), marka imaji “belirli bir marka hakkinda bir dizi inang”
olarak  tamimlamaktadir. Bu inanglar kiimesi, miisteriler alternatif —markalar

degerlendirdiklerinde alicinin karar verme siirecinde dnemli bir rol oynamaktadir (Chang ve

Liu, 2009: 1689).

Marka imaju, tiiketicilerin zihninde olumlu bir goriisii oldugunda markayi1 satin almaya

tesvik ettigi ve goriis olumsuz oldugunda markay1 satin almaktan kagindigi sdylenmektedir
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(Denegli, 2014: 157-158). Marka tutumu ve marka imaji, marka degerine 6nemli katkilar
olarak kabul edilmekte ve diger marka kavramlari ile marka degeri arasinda anlamli derecede
olumlu iligkiler oldugu gostermektedir. Marka degerinin daha yiliksek marka tercihi, satin
alma niyetleri gibi sayisiz avantaji oldugu diistiniilmektedir (Chang ve Liu, 2009: 1687).

Boylece iyi bir marka imaji1, marka tercihi saglamaktadir.

Marka degeri, tiiketiciler tarafindan zaman iginde gelistirilen marka ile ilgili
bilgilerden olusan bir marka imajimna dayanmaktadir. Faircloth vd. (2001) marka degerinin
marka imaj1 ve marka tutumu yoluyla dogrudan veya dolayli olarak olusturulabilecegini 6ne
stirmektedirler. Bulgulari, marka imajinin marka degeri iizerinde 6nemli 6l¢lide dogrudan bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Biel (1992), marka degerinin marka imaji tarafindan
yonlendirildigini diistinmektedir. Marka imajinin marka degeri iizerinde olumlu bir etkisi
oldugu konusunda genel bir fikir birligi vardir. (Chang ve Liu, 2009: 1691). Myers (2003),
marka degerinin marka tercihi iizerindeki etkisini arastirmak icin alkolsiiz icecek kategorisi
iizerinde yapilan ¢alismada, marka degeri ile marka tercihi arasinda giiclii bir iligski oldugunu
gostermistir. Ozetlemek gerekirse, marka degerinin genellikle marka tercihine 6nemli bir

katkis1 olduguna inanilmaktadir (Chang ve Liu, 2009: 1691-1692).

Tiiketicinin markanin islevsel 6zelliklerine olan inancglarina ek olarak, marka kisiligi ve
imaj1 gibi markanin sembolik ozellikleri de tercihlerini etkiledigi gostermektedir (Aaker,
1993; Sirgy vd, 1997). Miisteriler i¢in, marka imaji bu markalar1 satin almak igin itici giigtiir
(Ratnayake, 2012: 53).

Bir marka, uyumu iist diizeye ¢ikarmak i¢in kimligini aktif olarak yonetebilir. Uyumlu
bir marka imaji, markaya kars1 biitiinsel veya gestalt reaksiyonlarini etkileme olasiligi daha
yiiksek olabilir, bu da markanin olumlu algisinin artmasina neden olur. Gestalt reaksiyonlari
Gestalt psikolojisinin merkezi prensibi, zihnin orgiitlenme egilimlerine dayanan bir biitliniin
algilarin1 olusturmasidir. Bu nedenle marka birlikleri arasindaki baglilik derecesi, tiiketicilerin
markayr olumlu algiladigi ya da bir markayr ne kadar kolay hatirlayabilecegi ya da
taniyabilecegi derecesini etkilemektedir (Wong, 2018: 17). Bu nedenle biitiinciil bir marka
yaklagimu tiiketiciler tarafindan markay1 kolay algilayip hatirlayabilecegi bir duruma tagiyarak

markanin tercih edilmesini saglamaktadir.
2.6.5. Marka Giiveni ve Marka Tercihi Tliskisi

Ling vd. (2011) ¢alismasinda giiven ve satin alma niyetleri arasindaki pozitif iligkiyi
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desteklemektedir. Johnson (2007)’un bankacilik alaninda yaptigi ¢alismada, firmaya duyulan
giivenin, firmadan algilanan deger iizerinde Onemli ve olumlu bir etkisi oldugunu
belirtmektedir. Chong, Yang ve Wong (2003), giiven ve satin alma niyetleri arasindaki
degerin araci rolii oldugunu ortaya koymaktadirlar (Lien vd., 2015: 3). Marka giiveni,
tilkketicinin markayla ilgili olumlu beklentileri oldugunu ve inanglara giiven duydugunu ima
etmektedir. Bu, marka giiveninin giivenen niyetlerle somutlastigini ve satin alma siirecinde

kolaylastirict bir rol oynadigini gostermektedir (Luk ve Yip, 2008: 453).

Giiven, siire¢ ve davranis tizerinde 1liml1 bir etkiye sahiptir (Liao ve Chen, 2016: 2). Bir
markaya olan gliven olumlu davranigsal sonuglara neden olmaktadir. Yetkinlik, giivenilirlik,
miisterinin 6zel ilgi ve yardimseverligini karsilama niyeti farkli marka giiveni yonlerini temsil
ediyorsa, bu zihinsel durum miisterinin markaya olan bagliligini tesvik etmektedir. Yetkinlik,
tiikketicinin markanin vaadini yerine getirme kabiliyetine sahip olacagina inanmasina neden
olurken, hayirseverlik ve bireysel bir tiiketicinin spesifik problemlerini ¢ozme niyeti, ekstra
degerlerin sunulabilecegi inancini ortaya ¢ikarmaktadir. Tiim bu olumlu uyarilar, miisteriyi
markaya karsi olumlu bir satin alma niyeti olusturmaya ve markayr daha sik satin almaya
yonlendirmektedir. Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005)’m ¢alismasi, marka
gliveninin satin alma niyeti ve marka sadakati izerindeki olumlu etkisini kanitlamaktadir (Luk

ve Yip, 2008: 455).

Miisterilerle giivenilir ve uzun stireli bir iliski kurmak ve siirdiirmek, bir markanin
giinlimiiziin rekabetgi kiiresel pazarindaki basarisi icin kritik 6neme sahiptir. Tiiketicilerin
markaya olan giliveninin marka inancini, satin alma tercihini, baglhligin1 ve bagliligin
etkiledigini gostermektedir (Xingyuan vd., 2010: 243). Mazodier ve Merunka (2011)” ya gore
marka giiveni, tiiketicilerle uzun vadeli bir iliskide 6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir
(Mabkhot vd., 2017: 73). Harris ve Goode (2010)’e goére giiven, tiiketicilerin satin alma
niyetini etkileyebilmektedir (Chen vd., 2018: 7). Bir markaya giivenen tiiketiciler, o markaya
sadik kalmaya, yeni kategorilerde veya mevcut markalarda tanitilan yeni markalar1 satin
almaya, markaya daha st bir fiyat 6demeye ve tiiketicilerin zevkleri hakkinda ayni bilgileri

paylagmaya daha istekli davranig ve tercihler ortaya koymaktadirlar (Mabkhot vd., 2017: 73).
2.6.6. Marka Giiveni ve Marka Imaj iligkisi

Bir markanin 6zili, vaatlerini yerine getirmesidir. Bununla birlikte, tiiketicilerin

markalara olan giliveni Son yillarda diinya capinda azalmaktadir. Tiiketicilerin markalara olan
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gliveni yoneticiler icin biiyiik bir endise haline gelmektedir (Rajavi vd., 2019: 3). Daha fazla
farkindalik ve daha uygun marka imaji, markaya daha fazla giiven saglamaktadir. Bu
durumda, marka bilgisi kaynaklar1 olarak kullanici deneyimi, agizdan agza pazarlama ve
reklamciligin tliketicilerin markaya olan giivenini artirmada Onemli etkileri olacagi

varsayilmaktadir (Xingyuan vd., 2010: 244).

Lee ve Tan (2003)’a gore marka imajinin genellikle misterilerin veya tiiketicilerin
hafizasinda tutulan bir marka ve marka ¢agrisimlar1 hakkindaki algilarla yansitildigini ortaya
koymaktadir. Bu nedenle marka imaji, dogas1 geregi iiriin 6zellik bilgileri i¢cin énemli bir
destek gorevi gorebilmekte ve bu da miisterilerin bir markaya olan gilivenini arttirmaktadir
(Pavlou vd., 2007). Cretu ve Brodie (2007)’a gore, miisterilerin bir markaya olan giiveni ne
kadar fazla olursa, o markaya giivenme olasiliklar1 o kadar artar. Onceki arastirma bulgular,

marka imaj1 ve marka giliveni arasinda pozitif bir baglantiyr desteklemektedir (Chinomona,
2016: 131).

2.6.7. Marka Giiveninin Aracilik Rolii

Pazarlama literatiiriinde giivenin 6nemi bircok arastirmaci tarafindan belirtilmistir.
Arastirmacilar ve uygulayicilar giiven kavramini kesin olarak tanimlamanin zorlugunu kabul
etmekle birlikte miisteri iliskileri i¢in 6nemini kabul ederler. Chaudhuri ve Holbrook (2001:
82) marka glivenini “ortalama bir tiiketicinin markanin belirtilen islevini yerine getirme
vetenegine giivenme istegi” olarak tanimlamaktadir. Marka giiveni genellikle marka
bagliliginin ana belirleyicisi olarak goriiliir ¢linkii tiiketiciler ve tercih ettikleri markalar
arasinda uzun vadeli iliskiler kurmada kritik bir rol oynamaktadir. Bir¢ok ¢alisma ampirik
olarak memnuniyet ve giiven arasinda ve giliven ile miisteri sadakati arasinda giiclii ve pozitif
bir iliski oldugunu gdstermektedir. Liang ve Wang (2007) miisteri memnuniyetinin glivenin
iyi bir yordayicist oldugunu belirtmektedir ve giivenin miisteri sadakati iizerinde giiglii bir

pozitif etkiye sahip oldugunu 6ne siirmektedir (Menidjel vd., 2017: 4).

Erdem ve Swait (1998)’e gore, tiiketiciler markanin bu vaatleri (fayda ve hizmet
sunma) yerine getirmesine gilivenirlerse, bu karar vermeyi kolaylastirir, bilgi toplama ve
isleme maliyetlerini azaltir, satin alma risklerini azaltir ve beklenen fayday:r artirir. Bu

nedenle, marka basarisinda giiven dikkate alinmasi gereken kilit bir faktordiir (Rajavi vd.,

2019: 4).
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Giiven, siire¢ ve davranis iizerinde 1liml bir etkiye sahiptir. Taraflarin karsilikli giiven
konusunda Onceden deneyim sahibi olmadiklar1 kisisel olmayan ekonomik bir ortamda iki
taraf arasindaki ticari islemleri kolaylastirmaktadir (Liao ve Chen, 2016: 2). Fritz ve
Schoenmueller (2017), gergekte, tiiketiciler daha yiliksek Ozgilinliige sahip markalar1 tercih
etmektedirler. Marka 06zginliigii acisindan, bir marka tiiketicinin ger¢ek uyumunu
yansitmakta ve gerceklestirmektedir (Jian vd., 2019: 5). Yine daha once yapilan birgok
calismada (Bruhn vd., 2012; Schallehn vd., 2014; Moulard vd., 2016; Fritz ve Schoenmueller,
2017 ) marka 0zgiinliigiiniin marka giiveni, algilanan kalite, marka iliskisi kalitesi ve satin

alma niyeti tizerindeki araci etkilerini ortaya koymaktadir (Jian vd., 2019: 5).

Aragtirmalar, 6zgiin markalar i¢in markadan elde edilen olumlu sonuglara isaret
etmektedirler. Moore (2006), 6zgiin markalarin insan ihtiyaglarmi daha etkin bir sekilde
karsilama potansiyeline sahip oldugunu 6ne siirerken, Molleda (2010) gelistirilmis stratejik
iletisimi ve kurumsal performansi 6énemsemektedir. Eggers vd. (2013), bir kurulus i¢indeki
kiiltiirtin, 6zgiin degerleri tesvik eden ve gelistiren bir kiiltiir olmasi kosuluyla, olumlu marka
Ozgiinliigii degerlendirmelerinin marka giiveni ve firma biiylimesi {izerinde 6nemli bir etkisi

oldugunu gostermektedir (Napoli vd., 2016: 1206).

Gliven olusturma siireci, bir markanin vaatlerini yerine getirme yeteneginden
kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler, misterilerine verdigi sozleri (Ornegin, vaat edilen {iiriin
kalitesi, vaat edilen hizmetler) yerine getirebilecek daha prestijli bir marka gormek
istemektedirler (He vd., 2016: 7). Bu nedenle giivenin bir¢cok degiskenle iliskilendirilerek

aracilik edecegi diisiiniilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu boliimiin amaci arastirma modeli ve bu calismadaki hipotezlerin gelisimini
tartismaktir. Ilk olarak, arastirma modelinin gelistirilmesine iliskin aciklama tartisilmustir.
Toplamda modelde dort degisken vardir. Bunlar: (1) marka 6zgtinligi, (2) marka imaji, (3)

marka tercihi ve (4) marka giivenidir.

Bu degiskenlerden marka 6zgiinliigii alti boyutludur. Erdem, baglanti, gergeklik, estetiklik,
kontrol ve orjinallik boyutlarindan olusmaktadir. Marka 6zgilinliigliniin (erdem, baglanti,
gerceklik, estetiklik, kontrol ve orjinallik) marka imaji ve marka tercihindeki iligskisinde
belirleyici olarak ii¢ degiskenle etkilesimi tartisilmaktadir. Marka giiveni ise marka 6zgiinligii
ile marka imaji ve yine marka Ozglnligii ile marka tercihi arasinda bir aracit olarak
onerilmektedir. Yine marka giiveninin degiskenler iizerindeki olasi etkileri tartisilmaktadir.
Arastirmada gelistirilen modelde, marka 06zgilinliigii ve alt boyutlarinin marka imaj1 ve
tercihini etkileyecegi ve marka giiveninin; marka Ozgiinliigli ile marka imaji, marka
ozgiinliigii ile marka tercihi arasinda araci etkiye sahip olacagi diisiiniilmektedir. Arastirma

modelinde marka 0Ozgiinliigii bagimsiz degisken, marka imaji ve marka tercihi bagimh
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degisken ve son olarak marka giiveni araci degisken olarak ele alinmistir. Arastirma
kapsaminda modelin, gecerlilik ve gilivenilirlik analizleri, dlgegin degiskenlerini temsil eden
ifadelerin altinda yatan faktor yapisini ortaya koymak ve kesfetmek icin kesfedici faktor
analizi ve Olgegin, orijinal faktér yapisina uyup uymadigini, uyuyor ise ne derece uygun
oldugunu denetlemeye yarayan dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Ayrica korelasyon ve
yol analizleri ile hipotezlerin dogrulugu tespit edilmistir. Arastirmadaki coklu degiskenler
arasindaki sebep sonug iligkileri analiz edileceginden dolay1 yapisal esitlik modeli
kullanilmistir. Bu dogrultuda arastirma, nedensel arastirma modeline dayandirilmistir.

Kapsamli literatiir arastirmasi neticesinde arastirma modeli asagidaki gibi olusturulmustur.

-
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Sekil 6. Arastirma Modeli

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Gaziantep ilinde ikamet eden beyaz esya satin alan miisteriler

olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda Yazicioglu ve Erdogan (2007:
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72)’1in olusturdugu evren-orneklem tablolarindan faydalanilmigtir. Buna gore %95 giiven
araliginda, 100.000 kisi ile 100 milyon kisi arasindaki evren biiyiikliigliniin 384 kisilik
orneklem biiyiikliigiiniin temsil edildigi goriilmektedir (Tablo 12).

Aragtirma kapsaminda, olasilikli olmayan 6rneklem yontemlerinden kolayda 6rneklem

metodu kullanilmistir. Bu arasgtirmada 2019 (nisan-mayis-haziran) déoneminde 1083 anket

dagitilmistir. Toplanan anketlerden 816 anket analiz i¢in uygun bulunmustur.

Tablo 12. o= 0.05 I¢in Orneklem Biiyiikliikleri

Evren +0.05 6rnekleme hatasi
Biiyiikliigii (d)
p=0.5 p=0.8 p=0.3
g=0.5 g=0.2 g=0.7
100 80 71 77
500 217 165 196
750 254 185 226
1000 278 198 244
2500 333 224 286
5000 357 234 303
10000 370 240 313
25000 378 244 319
50000 381 245 321
100000 383 245 322
1000000 384 246 323
100 milyon 384 245 323

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 50.

3.3. Veri Toplama Araclar

Aragtirmada veri toplama teknigi olarak anket formu kullanmilmistir. Bu kapsamda
gelistirilen anket formu ile marka 6zgiinliigiiniin, marka imaji, marka tercihi ve marka giiveni
sorular ile kisisel bilgi formunun bir araya getirilmesiyle olusturulmus sorular kullanilmistir.
Calismanin anketi, olusturulan amaglar dogrultusunda ilgili alan yazin dikkate alinarak
hazirlanmistir. Anket hazirlandiktan sonra sorularin, ¢alismanin amaclariyla uyumlu olup
olmadig1 bir¢cok kez kontrol edilmis ve alaninda uzman akademisyenlerin goriisleri alinmistir.

Arastirma cercevesinde, genis bir alan yazin taramasi yapilarak Olcekler arastirilmistir.
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Yabanci literatiirdeki 6lgeklerin tamami Tiirkge’ye cevrilmistir. Olgeklerin her birinin olusum
asamasi, bir sonraki baslikta anlatilmistir.

[k boliimde marka dzgiinliigii 18 maddeyle, marka imaji1 8 maddeyle, marka tercihi 4
maddeyle ve marka giiveni 5 maddeyle ol¢iilmiistiir. Bu kapsamda son boliimde hipotezlerin
testi i¢in toplam 35 maddeye yer verilmistir. Bu boliimiin 6lgekleri i¢in olusturan ifadelerin
timi 5°li likert tipi (Kesinlikle Katilmiyorum= 1, Kesinlikle Katiliyorum= 5) seklinde
derecelendirilmistir. Ikinci béliimde ise arastirmaya katilanlar hakkinda tanimlayici bilgiler

elde edilmesi amaciyla demografik bilgileri tespit etmeye yonelik sorular bulunmaktadir.
3.3.1. Marka Ozgiinliigii Olcegi

Bu arastirmada Tran ve Keng (2018) tarafindan gelistirilen marka 6zgiinligii 6lgegi,
kullanilmistir. Van-Dat Tran ve Ching-Jui Keng (2018) yaptiklar1 ¢alismada, marka
Ozglinliigli icin Onemli faktorleri tanimlamak amaciyla ilgili literatiiri gozden gecirerek,
marka 6zgilinliigiiniin boyutlar i¢in ayrimci gecerliligini gelistirmek ve test etmek suretiyle
bir marka 6zgiinliik 6lgegi gelistirmislerdir. Bu arastirmada, marka 6zgilinliigliniin alt1 temel
boyutunu belirlemek ve marka 6zgiinliikk 6l¢egi gelistirmek i¢in nitel ve ampirik yontemler
kullanmigtir. Sonug olarak, marka 6zgiinliigiiniin ayirt edici boyutlarini temsil eden on sekiz
0ge igeren alti boyutlu bir 6lgek gelistirilmistir. Bunlar: Erdem, baglanti, gergekgilik,

estetiklik, kontrol ve orjinalliktir.

Bu caligmada bulunan altt boyut, marka Ozgiinliigliniin en kapsamli anlayisini temsil
etmektedir (Tran ve Keng, 2018). Dolayisiyla marka 6zgiinliik 6lgegi, gelecekteki diger

onemli yapilarla iligkileri incelemek i¢in giivenle kullanilabilecegi ¢calismada belirtilmektedir.

Marka oOzgiinliigii olcegi alt boyutlar1 ve boyutlart 6lgmeyi hedefleyen madde

numaralar1 Tablo 13’de sunulmustur.

Tablo 13. Marka Ozgiinliigii Olgegi Alt Boyutlar1 ve Madde Numaralari

Alt Boyut Sayisi Alt Boyutlar Olcekteki Madde
Numarasi
1 Erdem 1,2,3,4
2 Baglanti 56,7
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3 Gergeklik 8,9, 10

4 Estetiklik 11,12, 13
5 Kontrol 14, 15, 16
6 Orjinallik 17, 18

Orijinal 6lgegin Ingilizce olmasi sebebiyle Tiirkge’ye cevirme islemleri gerceklestirilmistir.
Bu islemler i¢in alaninda uzman akademisyenlerden (bir profesor, bir dogent, iki doktor
ogretim tyesi ve iki dil bilimci) destek alinmis ve 6l¢ekler Tiirkge’ye ¢evrilmistir. Cevirilerde
ortaya c¢ikan farkliliklarin ortadan kaldirilmasi amaciyla farkli akademisyenlere maddeler
tekrar sorulmus ve Olgek i¢in kullanilan sorular netlestirilmistir. Ayrica Tiirk¢e’ye g¢evrilen
sorular, alaninda uzman iki akademisyen tarafindan tekrar ingilizce’ye terciime edilmis ve
Olcegin tutarliligr teyit edilmistir. Gergeklestirilen bu islemlerden sonra Olgegin ankette
kullanilmasina karar verilmistir. Olgekler i¢in olusturan ifadelerin tiimii 5°1i likert tipi

(Kesinlikle Katilmiyorum= 1, Kesinlikle Katiliyorum= 5) seklinde derecelendirilmistir.
3.3.2. Marka Imaji Olcegi

Marka Imaj1 Salinas ve Perez (2009) tarafindan yapilan ¢alismadan uyarlanan dlgek
kullanilmustir. Olgek tek boyuttan ve 8 maddeden olusmaktadir.

Tablo 14. Marka imaji Olgegi Boyutu ve Madde Numaralari

Alt Boyut Sayisi Olcekteki Madde Numarasi

1 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26

Orijinal ~ &lgegin Ingilizce olmasi sebebiyle Tiirkge’ye cevirme islemleri
gerceklestirilmistir. Marka Ozgiinliigii 6lgeginde gergeklestirilen ceviri islemleri marka imaji
olgegi icin de tekrarlanmustir. Olgegin tutarlilin teyit edilerek ankette kullanilmasina karar
verilmistir. Olusturan ifadelerin tiimii 5°1i likert tipi (Kesinlikle Katilmiyorum= 1, Kesinlikle

Katiliyorum= 5) seklinde derecelendirilmistir.
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3.3.3. Marka Tercihi Ol¢egi

Bu konuda Chang ve Liu (2009)’nun hizmet sektoriine yonelik gergeklestirdikleri
calismada kullanmis olduklart marka tercihi dlgegi kullanilmistir. Olgek; tek boyuttan ve 4
maddeden olusmaktadir.

Tablo 15. Marka Tercihi Olgegi Boyutu ve Madde Numaralari

Alt Boyut Sayisi Olcekteki Madde Numarasi

1 27, 28, 29, 30

Orijinal dlgegin  Ingilizce olmas1 sebebiyle Tiirkge’ye ¢evirme islemleri
gerceklestirilmistir. Gerekli diizenlemeler neticesinde Olgegin anket i¢in kullanilabilir
olduguna karar verilmistir. Olugsturan ifadelerin timii 5’1 likert tipi (Kesinlikle

Katilmiyorum= 1, Kesinlikle Katiliyorum= 5) seklinde derecelendirilmistir.

3.3.4. Marka Giiveni Olcegi

Bu konuda Nicole Koschate-Fischer ve Susanne Gartner (2015)’in gelistirdikleri marka
giiveni 6l¢egi kullanilmistir.

Tablo 16. Marka Giiveni Olgegi Boyutu ve Madde Numaralari

Alt Boyut Sayisi Olcekteki Madde Numarasi

1 31, 32, 33, 34, 35

Orijinal ~&lgegin  Ingilizce olmas1  sebebiyle Tiirkge’ye c¢evirme islemleri
gerceklestirilmistir. Diger 6l¢eklerde gergeklestirilen ceviri islemleri marka giiveni 6lgegi i¢in
de tekrarlanmistir. Olgegin tutarlilis teyit edilerek ankette kullanilmasina karar verilmistir.
Olusturan ifadelerin timi 5°li likert tipi (Kesinlikle Katilmiyorum= 1, Kesinlikle

Katiliyorum= 5) seklinde derecelendirilmistir.

Tablo 17. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Olgiilen Boyutlar Kaynak Madde Sayisi
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N o Van-Dat Tran ve Ching-Jui
Marka Ozgiinligii Keng(2018) 18
Marka Imaji Salinas ve Perez (2009) 8
Marka Tercihi Chang ve Liu (2009) 4
. Nicole Koschate-Fischer ve
e (Gt Susanne Gartner (2015) 2

3.4. Pilot Uygulama

Arastirma anketinin goriiniir bir problemi olmadigindan emin olmak i¢in pilot testler
yapilmustir. Anketi kiiciik bir katilimer 6rnegi tizerinde 6n test etmenin amaci, potansiyel
sorunlar1 tanmimlaylp ortadan kaldirarak anketi iyilestirmektir (Malhotra, 2010).
Malhotra’ya (2010) gore, On testte, soru igerigi, ifade, sira, form ve diizen, soru zorlugu ve
talimatlar gibi anketin tiim Ozellikleri test edilmelidir. Pilot test uygulamasi, genel
itibariyle yeni gelistirilen Olg¢ekler i¢in uygulanan bir degerlendirme siirecidir. Bu
uygulama ayni zamanda daha 6nce gelistirilen Glgeklerin farkli 6rneklemlerde ne gibi
etkiler olusturacagina tespit edilmesi amaciyla uygulanmasi tavsiye edilmektedir (De
Vaus, 2001: 9). Bir katilimcmin bir soruya cevap vermesi esnasinda cesitli bilissel
(zihinsel) siiregler harekete gegmektedir. Anket cevaplayicisi soruyu anlamak, hafizadan
enformasyonunu c¢agirmak, s6z konusu enformasyonunu karsilastirma yoluyla
degerlendirmek ve cevabini olusturmak zorundadir. Bu siirecin isleyisi esnasinda
cevaplayici herhangi bir biligsel zorlukla karsilasirsa, soruya verilen cevap belirli oranda
hata unsuru icerecektir. Bu agidan anket pilot uygulamalar1 toplam anket hatasinin 6nemli
bir kismini teskil eden cevaplama ve diger 6rnekleme dig1 hatalarin ortadan kaldirilmasina
yardimc1 olmaktadir (Altunisik, 2008: 8).

Arastirma modelinde yer alan marka Ozgiinliigli, marka imaji, marka tercihi ve
marka giiveni Olgeklerinin gecerlilik ve giivenilirligini test etmek amaciyla 6n test
yapilmistir. Aragtirma dlgeklerinin gegerlilik ve giivenilirligini belirlemek i¢in tesadiifi 51
kisilik grup iizerinde anket yapilmistir. Pilot uygulamaya katilan kisilerin demografik

ozellikleri Tablo 18’ de sunulmustur.

Tablo 18. Pilot Uygulama Katilimcilarmin Demografik Ozellikleri
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Demografik Degiskenler Kategoriler n %

Cinsiyet Kadin 28 54,9
Erkek 23 45,1
18-21 4 7,8
22-25 6 11,8
Yas 26-28 5 9,8
29-31 2 3,9
32-35 12 23,5
36< 22 43,1
. Evli 35 68,6
Medeni Durumu Bekar 16 314
[kdgretim 4 7,8
Lise 7 13,7
Egitim durumu On Lisans ! 13,7
Lisans 31 60,8
Yiksek Lisans 2 3,9
Doktora - -
<1603 8 15,7
1604-2500 1 2,0
Gelir Durumu 2501-4000 17 33,3
4001-6000 23 45,1
6001< 2 3,9
Kamu 20 39,2
Ozel sektor 22 43,1
Ogrenci - -
Meslek Ev hanimi 3 59
Serbest meslek 6 11,8
Diger - -

Arastirma kapsaminda anket formunu dolduran katilimcilarin demografik o6zellikler
Tablo 18’de detayli olarak gosterilmektedir. Katilimeilarin cinsiyetleri incelendiginde, %551
kadin, %45°1 ise erkektir. Yas araliklarina bakildiginda, %43°ii 36 yas ve ilizerindedir. Medeni
durumlan incelendiginde 69’u evli, %31°1 ise bekardir. Egitim durumlar incelendiginde,
%61°1 lisans mezunudur. On testte doktora mezunu yoktur. Gelir durumlar incelendiginde
%45°1 4001-6000 TL aylik gelire sahiptir. Son olarak mesleki durumlarina bakildiginda ise

%431 0zel sektor ¢alisanidir. Katilimeilar arasinda 6grenci bulunmamaktadir.

Katilimcilara satin aldiklari/kullandiklart beyaz esya markast sorulmustur. En fazla
tercih edilen marka 10 secimle Argelik, 7’ser se¢imle Vestel ve Beko, 6 secimle Simens, 21

secimle Bosch olmustur.

3.4.1. Pilot Uygulama Kesfedici Faktor Analizi
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Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin faktdr yapilarinin belirlenmesi ve hangi faktorler
altinda gruplandigin1 belirlemek amaciyla kesfedici (agimlayici) faktdr analizi yapilmistir.
Kesfedici faktor analizi (KFA), genel olarak gozlenen degiskenleri tanimlamak, 6zetlemek ve
caligilabilir diizeyde faktorleri belirlemek i¢in uygulanan bir islemdir. Daha c¢ok Olgek
gelistirme asamasinda, gozlenen degiskenlerin hangi faktorleri olusturdugunu incelemek icin
kullanilir. KFA’da ayn1 zamanda, yapiya iliskin ¢ok sayidaki degiskenin azaltilmasina ve
aciklama giicli daha yiiksek faktorlerin kesfedilmesine yardimei olur (Giirbiiz ve Sahin, 2016:
311).

KFA, degiskenlerin olusturmus oldugu veri yapisinin faktér analizi i¢in yeterli olup
olmadigr Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi ve Barlett Kiiresellik testi ile
belirlenmektedir. 0,50'den yiiksek bir KMO degeri, faktor analizine devam edilebilecegi
anlamma gelir (Kaiser, 1974). Barlett Kiiresellik testinde ise korelasyon matrisindeki
iligkilerin faktor analizi yapacak Olciide yeterli olup olmadigi belirlenmeye calisilir. Bu testin
sonucunun anlamli olmas1 (p<0,005) faktor analizinin yapilabilecegi anlamina gelir (Giirbiiz

ve Sahin, 2016: 311).

3.4.1.1. Pilot Uygulama Marka Ozgiinliigii Olcegi Kesfedici Faktor Analizi

Tablo 19. Pilot Uygulama Marka Ozgiinliigii Olcegi KMO ve Barlett Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Testi (KMO) , 167
Toplam Varyans Degeri %87,210
X2 893,154
Bartlett's Testi Sonuclari Serbestlik Derecesi 153
Anlamlilik ,000

Tablo 19°a gore marka 6zglinliigli degiskeni alt1 faktérden olusan ve toplam varyansin
%87,210’1inii agiklayan bir yapiya sahiptir. KMO testiyle 6rneklem yeterlilik degerinin 0,767
oldugu ve Orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugu belirlenmistir. Ayrica, Bartlett
kiireselliktesti anlamli ¢ikmistir, [¢2 (153) =893,154, p<0.005]. Bu da maddeler arasindaki

korelasyonlarin faktdr analizi i¢in uygunlugunu géstermektedir.

Tablo 20. Pilot Uygulama Marka Ozgiinliigii Olgegi Kesfedici Faktdr Analizi Sonuglar:

Maddeler Erdem  Baglanti  Gerg¢eklik  Estetiklik Kontrol  Orijinallik
erdeml ,814
erdem2 712
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erdem3 ,854
erdem4 ,870

baglantil
baglanti2
baglanti3

,838
,845
,768

gerceklikl
gerceklik2
gerceklik3

729
, 755
751

estetikl ,823

estetik?2 ,853

estetik3 ,908

kontroll ,890

kontrol2 ,934

kontrol3 ,875

orijinall ,883
orijinal2 ,881

KFA sonucunda, marka 6zgiinliigii degiskenine ait alti alt faktor tespit edilmistir.
Ayrica her bir faktoriin faktor yiikiiniin 0,50’nin iizerinde olmasma veya birden fazla alt
boyuta girmemis olmasma dikkat edilmistir (Kaiser, 1974). Marka 6zgiinliigli degiskeni
“erdem”, “baglant1”, “gerceklik”, “estetiklik”, “kontrol” ve “orijinallik” olmak iizere alt1 alt
grupta toplanmistir. Erdem boyutunun faktor yiikleri 0,712 ile 0,870 araliginda, baglanti
boyutunun faktor yiikleri 0,768 ile 0,845 araliginda, gergeklik boyutunun faktér yiikleri 0,729
ile 0,755 araliginda, estetiklik boyutunun faktor yiikleri 0,823 ile 0,908 araliginda kontrol
boyutunun faktor yiikleri 0,875 ile 0,934 ve orjinallik boyutunun faktor yiikleri ise 0,881 ile

0,883 oldugu goriilmiistiir.

3.4.1.2. Pilot Uygulama Marka Imaji Olcegi Kesfedici Faktor Analizi

Tablo 21. Pilot Uygulama Marka imaji1 Olgegi KMO ve Barlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Testi (KMO) ,789
Toplam Varyans Degeri %83,996
X2 595,290
Bartlett's Testi Sonuclar: Serbestlik Derecesi 21
Anlamlilik ,000
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Tablo 21’e gore marka imaj1 degiskeni tek faktorden olusan ve toplam varyansin
%83,996’s1n1 agiklayan bir yapiya sahiptir. KMO testiyle 6rneklem yeterlilik degerinin 0,789
oldugu ve Orneklemin faktdr analizi i¢in yeterli oldugu belirlenmistir. Ayrica, Bartlett
kiiresellik testi anlamli ¢ikmistir, [¥2 (21) =595,290, p<0.005]. Bu da maddeler arasindaki

korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.

Tablo 22. Pilot Uygulama Marka Imaj1 Olgegi Kesfedici Faktdr Analizi Sonuglar

Maddeler Faktor Yiikii
imajl 822
imaj2 ,946
imaj3 ,981
imaj4 ,926
imaj5 ,966
imaj6 ,927
imaj8 835

KFA sonucunda, marka imaji degiskeninin tek faktor oldugu tespit edilmistir. Ayrica
her bir faktoriin faktor yilikiiniin 0,50’nin {izerinde olmasina veya birden fazla alt boyuta
girmemis olmasina dikkat edilmistir (Kaiser, 1974). Bu baglamda marka imaj1 ifadelerinden
7. Ifade -,453 degerine sahip oldugu ve diger boyutlar1 birlestirdigi igin arastirmadan
¢ikartilmistir. Olgegin faktor yiikleri 0,822 ile 0,981 arasinda oldugu goriilmiistiir.

3.4.1.3. Pilot Uygulama Marka Tercihi Olcegi Kesfedici Faktor Analizi

Tablo 23. Pilot Uygulama Marka Tercihi Olgegi KMO ve Barlett Testi Sonuglar1

Kaiser-Meyer-Olkin Testi (KMO) ,825
Toplam Varyans Degeri %88,883
X2 239,376
Bartlett's Testi Sonuclar: Serbestlik Derecesi 6
Anlamlilik ,000

Tablo 23’e gore marka tercihi degiskeni tek faktdrden olusan ve toplam varyansin
%88,883’1inii aciklayan bir yapiya sahiptir. KMO testiyle 6rneklem yeterlilik degerinin 0,825
oldugu ve Orneklemin faktor analizi igin yeterli oldugu belirlenmistir. Ayrica, Bartlett
kiiresellik testi anlamli ¢ikmistir, [x2 (6) =239,376, p<0.005]. Bu da maddeler arasindaki

korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.
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Tablo 24. Pilot Uygulama Marka Tercihi Olcegi Kesfedici Faktor Analizi

Sonuglari

Maddeler Faktor Yiikii
tercihl ,900
tercih2 ,965
tercih3 935
tercih4 970

Arastirmada kullanilan marka tercihi degiskeninin gecerliligini belirlemek i¢in KFA
sonuglara bakilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen madde faktor yiikleri
Tablo 24’de detayl olarak verilmektedir. KFA sonucunda, marka tercihi degiskeninin tek
faktor oldugu tespit edilmistir. Ayrica her bir faktdriin faktor yiikiiniin 0,50’nin iizerinde
olmasina veya birden fazla alt boyuta girmemis olmasina dikkat edilmistir (Kaiser, 1974).

Olgegin faktor yiikleri 0,900 ile 0,970 arasinda oldugu goriilmiistiir.

3.4.1.4. Pilot Uygulama Marka Giiveni Olcegi Kesfedici Faktor Analizi

Tablo 25. Pilot Uygulama Marka Giiveni Olgegi KMO ve Barlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Testi (KMO) ,639
Toplam Varyans Degeri %90,332
X2 426,777
Bartlett's Testi Sonuglari Serbestlik Derecesi 10
Anlamlilik ,000

Tablo 25’e gore marka giliveni degiskeni tek faktérden olusan ve toplam varyansin
%90,332’sini agiklayan bir yapiya sahiptir. KMO testiyle 6rneklem yeterlilik degerinin 0,639
oldugu ve Orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugu belirlenmistir. Ayrica, Bartlett
kiiresellik testi anlamli ¢ikmustir, [¢2 (10) =426,777, p<0.005]. Bu da maddeler arasindaki

korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.

Tablo 26. Pilot Uygulama Marka Giiveni Olgegi Kesfedici Faktdr Analizi Sonuglar

Maddeler Faktor Yiikii
guvenl ,933
guven2 ,916
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guven3 974
guven4 977
guven5 ,951

Arastirmada kullanilan marka giiveni degiskeninin gecerliligini belirlemek i¢in KFA
sonuglara bakilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen madde faktor yiikleri
Tablo 26’da detayli olarak verilmektedir. KFA sonucunda, marka giiveni degiskeninin tek
faktor oldugu tespit edilmistir. Ayrica her bir faktoriin faktor yilikiiniin 0,50’nin iizerinde
olmasina veya birden fazla alt boyuta girmemis olmasina dikkat edilmistir (Kaiser, 1974).

Olgegin faktor yiikleri 0,916 ile 0,977 arasinda oldugu goriilmiistiir.

3.4.2. Pilot Uygulama Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi, bir 6lgme aracinin ne derece tutarli 6lglim yaptigini gostermek
amaciyla yapilmaktadir (Glirbliz ve Sahin, 2016: 323). Anket sorularinin giivenilirligini
saptamak amaciyla Alpha Modeli ile giivenilirlik kat sayist olan Cronbach Alpha
kullanilmistir. Cronbach Alpha degerleri anketin her boliimii igin ayr1 hesaplanmigtir. Marka
Ozglnliigli degiskenine ait alt boyutlardan erdem degiskeninin giivenilirlik katsayis1 0,87,
baglant1 degiskeninin 0,74, gerceklik degiskeninin 0,92, estetiklik degiskeninin 0,92, kontrol
degiskeninin 0,96 ve orijinallik degiskeninin 0,93 c¢ikmistir. Marka imaj1 degiskeninin
giivenilirlik katsayis1 0,96 ve marka tercihi degiskeninin glivenilirlik katsayis1 0,95 ve marka
giiveni degiskeninin giivenilirlik katsayist 0,97 olarak hesaplanmustir. Hair vd. (2006: 776-
778), olgek giivenilirliginin “iyi” olarak nitelendirilebilmesi i¢in giivenilirligin 0.70 ve
iizerinde olmas1 gerektigini belirtmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde degiskenlerin

giivenilirlik katsayilarinin “iy1” oldugu goriilmektedir.

Tablo 27. Pilot Uygulama Giivenilirlik Analizi

Arastirma Olgekleri Madde Sayis Cronbach Alpha Katsayisi
Erdem 4 0,87
Baglanti 3 0,74
Gergeklik 3 0,92
Estetiklik 3 0,92
Kontrol 3 0,96
Orijinallik 2 0,93
Marka Ozgiinliigii (Genel) 18 0,91
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Marka imaj 8 0,96
Marka Tercihi 4 0,95
Marka Giiveni 5 0,97

Calismada yararlanilan Olgeklere bakildiginda Van-Dat Tran ve Ching-Jui Keng
(2018)’in, on sekiz maddeden olusan marka 6zgiinliigii 6lgeginin genel giivenilirlik diizeyini
0.91 olarak belirlenmistir. Marka imaj1 6l¢egi igin yararlanilan Salinas ve Perez (2009)’ ¢ ait
caligmada sekiz maddeden olusan marka imaj1 6lgeginin genel giivenilirlik diizeyi 0.96 olarak
belirlenmistir. Chang ve Liu (2009)’nun, dort maddeden olusan marka tercihi 6lgeginin genel
giivenilirlik seviyesini 0.95 olarak belirlemistir. Marka giiveni 6l¢egi i¢in Nicole Koschate-
Fischer ve Susanne Gartner (2015)’ in gecerlemesini yaptiklart bes maddelik 6lgegin genel

giivenilirlik diizeyini 0.97 olarak belirlemistir.
3.4.3. Pilot Uygulama Normallik Testi Sonug¢lari

Arastirmada kullanilan Olceklerin dagilim normalligini belirlemek icin basiklik
(Kurtosis) ve carpiklik (Skewness) degerleri incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore
Olceklerin normal dagilim gosterdigi -1,5-+1,5 arasinda degerler sonucu (Tabachnick ve

Fidell, 2013) tespit edilmistir.

Tablo 28. Pilot Uygulama Normallik Testi

Degiskenler Ortalama S;:g?na;t Carpikhik Basiklik
Marka Ozgl'inliigb'i(Erdem 1) 3,33 1,16 -0,024 -0,638
Marka Ozgl'inliigb'i(Erdem 2) 3,90 1,18 -0,872 0,107
Marka Ozgl'inliigb'i(Erdem 3) 3,52 1,15 -0,358 -1,099
Marka Ozgl'inliigb'i(Erdem 4) 3,52 1,00 -0,267 -0,481
Marka Ozgﬁnlﬁgﬁ(Baglantl 1) 3,70 9,00 -0,566 -0,309
Marka Ozgﬁnlﬁgﬁ(Baglantl 2) 3,66 0,52 -0,139 -0,872
Marka Ozgﬁnlﬁgﬁ(Baglantl 3) 3,74 1,03 -0,806 0,409
Marka Ozgl'inliigb'i(Gergeklik 1) 3,72 1,02 -0,352 0,943
Marka Ozgiinliigii(Ger(;eklik 2) 3,68 1,00 -0,535 0,755
Marka Ozgiinliigii(Ger(;eklik 3) 3,50 1,00 -0,211 -1,031
Marka Ozgiinliigii(Estetiklik 1) 3,82 0,92 -0,422 0,009
Marka Ozgiinliigii(Estetiklik 2) 3,88 0,84 -0,402 -0,307
Marka Ozgiinliigii(Estetiklik 3) 3,78 0,56 -0,479 0,272
Marka Ozgiinliigii(Konlml 1) 3,64 1,01 -0,537 -0,306
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Marka Ozgiinligii(Kontrol 2) 3,82 0,97 -0,983 0,656

Marka Ozgiinliigii(Kontrol 3) 3,68 0,96 -0,690 0,128
Marka Ozgiinliigii(Orjinallik 1) 4,00 0,87 -0,943 0,637
Marka Ozgiinliigii(Orjinallik 2) 4,00 0,89 -0,873 0,335
Marka Imaji 1 3,76 1,03 -0,414 -0,444
Marka Imaji 2 3,84 1,00 -0,772 0,154
Marka imaji 3 3,68 1,00 -0,535 -0,234
Marka Imaji 4 3,68 1,00 -0,535 -0,234
Marka Imaji 5 3,74 1,05 -0,524 -0,445
Marka Imaji 6 3,62 1,07 -0,595 -0,186
Marka Imaji 8 3,47 1,04 -0,410 -0,754
Marka Tercihi 1 3,56 1,13 -0,347 -0,993
Marka Tercihi 2 3,21 1,13 -0,104 -0,824
Marka Tercihi 3 3,00 1,13 0,345 -0,656
Marka Tercihi 4 3,37 1,07 -0,307 -0,649
Marka Giiveni 1 3,74 0,77 0,207 -0,768
Marka Giiveni 2 3,70 0,87 -0,296 -0,492
Marka Giiveni 3 3,52 0,98 -0,085 -0,969
Marka Giiveni 4 3,47 0,98 0,085 -0,969
Marka Giiveni 5 3,66 0,88 -0,172 -0,622

3.5. Veri Toplama Araglarimin Uygulanmasi (Metodoloji)

Arastirma model Onerisinde yer alan marka 6zgiinliigli, marka imaj1, marka tercihi ve
marka giliveni Olgeklerine yonelik Oncelikle gegerlilik, giivenilirlik ve normallik testleri
uygulanmustir. Olgeklerin gecerliligini belirlemek icin Kesfedici Faktér Analizi (KFA) ve
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) gergeklestirilmistir. Arastirma olgeklerinin gilivenilirligini
belirlemek i¢in Cronbach Alpha (CA) testi uygulanmistir. Son olarak dagilim normalligini
belirlemek i¢in basiklik ve ¢arpiklik degerleri hesaplanmistir. Arastirma hipotezlerinin testi
icin Amos istatistik programinda yapisal esitlik modellemesi yapilmistir. Araci etki dl¢iimii
icin ise yine Amos istatistik programi kullanilmistir. Elde edilen araci etkilerin saglamasini

yapmak amaciyla ise Sobel testi uygulanmistir.

3.5.1. Kesfedici Faktor Analizi (KFA)

Arastirmada kullanilan Olgeklerin faktor yapilarmin belirlenmesi ve hangi faktorler
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altinda gruplandigini belirlemek amaciyla kesfedici faktor analizi yapilmistir. Kesfedici faktor
analizinde dikey dondiirme teknigi olan Varimax yontemi kullanilmis vedegiskenlerin
olusturmus oldugu veri yapisinin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadiginin tespiti igin ise
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) o6rneklem yeterliligine bakilmistir. Ayrica korelasyon
matrisindeki iliskilerin faktor analizi yapacak oOlc¢lide yeterli olup olmadigini belirlemek

amaciyla Barlett Kiiresellik testi de uygulanmistir.

3.5.1.1. Marka Ozgiinliigii Olcegi KFA

Calisma kapsaminda uygulanan KFA sonucunda elde edilen faktor yiikleri, KMO,
Barlett testi degerleri ve toplam agiklanan varyans oranlari asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 29. Marka Ozgiinliigii Ol¢egi Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Faktorler

Maddeler

Erdem Baglanti  Gerceklik Estetiklik

Kontrol

Orjinallik

erdeml
erdem2
erdem3
erdem4

,7195
,667
,855
,698

Baglanti1
Baglant1 3

,808
,753

Gergeklik1
Gergeklik2
Gergeklik3

,740
712
,669

Estetiklikl
Estetiklik?2
Estetiklik3

,761
,733
,769

Kontroll
Kontrol2
Kontrol3

(24
,658
677

Orjinallik 1
Orjinallik 2

,719
,785

KMO
Barlett
Barlett X2
Sig.

0,938
000 (p<0,005)
9836,773
,000
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Yapilan KFA sonucunda, marka 6zgiinliigiiniin 6 faktorlii yapist elde edilmistir. Bu alt
faktorler, “erdem”, “baglanti”, “gerceklik”, “estetiklik”, “kontrol” ve “orijinallik” olmak
lizere alt1 alt faktorde toplanmaktadir. Marka 6zgiinliigline ait faktorlerin yiikleri 0,658 ile
0,855 araligindadir. Erdem boyutuna ait ifadelerin faktor yiikleri 0,667 ile 0,855 araligindadir.
Baglant1 alt boyutuna ait ifadelerin faktor yiikleri 0,753 ile 0,808 araligindadir. Gergeklik alt
boyutuna ait ifadelerin faktor yiikleri 0,669 ile 0,740 araliginda, estetiklik alt boyutuna ait
ifadelerin faktor yiikleri ise 0,733 ile 0,769 araligindadir. Kontrol alt boyutuna ait ifadelerin
yiikleri 0.658 ile 0,724 ve orjinallik alt boyutunun faktor yiikleri ise 0,719 ile 0, 785
araligindadir. Her bir faktore ait ifadelerin faktor yiiklerinin 0,50’nin iizerinde oldugu tespit
edilmigtir. Ancak Baglanti alt boyutuna ait “baglanti2” ifadesine baglanti alt faktoriinden
cikip tek basina bir boyut oldugu ve diger boyutlardan gergeklik, estetik ve kontrol boyutlarini
tek boyut haline getirdigi icin ¢alismadan ¢ikartilmistir. Bu sebeple baglanti2 ifadesi
aragtirmadan cikartilmigtir. Ayrica KMO testiyle 6érneklem yeterlilik degerinin 0,938 oldugu
ve Orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett kiiresellik
testinin anlamli olmast, [x2 (136)= 9836,773, p<0.005] maddeler arasindaki korelasyonlarin

faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.

Diger yandan marka 6zgilinliigii 6lcegi toplam aciklanan varyans oranlari incelenmistir.

Elde edilen sonuglar tabloda detayl1 olarak gosterilmektedir.

Tablo 30. Marka Ozgiinliigii Olgegi Agiklanan Varyans Oranlari

Toplam Aciklanan Varyans Oranlari

Bilese Baslangic Oz Degerleri Karesi Alglllll(lzllsr l’fl(l)lplamlarm Karesi Aggltl;lsi/ ’;“r(])glamlarln
n Topla | Varyan | Kiimiilati | Topla | Varyan | Kiimiilati | Topla | Varyan | Kiimiilati
m s % f % m s % f % m S % f %
1 8,973 52,782 52,782 8,973 | 52,782 52,782 2,624 15,437 15,437
2 1,804 10,611 63,393 1,804 10,611 63,393 2,559 15,050 30,487
3 ,824 4,849 68,243 ,824 4,849 68,243 2,460 14,472 44,960
4 ,789 4,640 72,883 ,789 4,640 72,883 2,324 13,673 58,633
5 ,647 3,805 76,688 ,647 3,805 76,688 1,886 11,094 69,727
6 ,578 3,401 80,089 ,578 3,401 80,089 1,762 10,362 80,089

Ayrica marka 0zglnliigii 6lgeginin yapilan analizler sonucunda toplam 6 faktorden

olusan ve toplam varyansin %80,089’unu aciklayan bir yapiya sahip oldugu tespit edilmistir.

3.5.1.2. Marka Imaji Olcegi KFA
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Arastirma kapsaminda marka imaji 6l¢egi i¢in uygulanan KFA sonucunda elde
edilen faktor yiikleri, KMO, Barlett testi degerleri ve toplam agiklanan varyans oranlari

asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 31. Marka Imaj1 Olgegi Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Faktorler
Maddeler
imajl ,910
imaj2 872
imaj3 ,879
imaj4 ,868
imaj5 ,862
imaj6 ,847
imaj8 ,857
KMO 0,916
Barlett 000 (p<0,005)
Barlett X? 5208,809
Sig. ,000

Yapilan KFA sonucunda, algilanan deger alanyazina uygun olarak tek faktorlii bir
yapiya ulasilmustir. Olgegin faktor yiikleri 0,847 ile 0,910 arahigindaoldugu goriilmiistiir.
Yapilan KFA sonucunda her bir faktdre ait faktor yiiklerinin 0,50 nin iizerinde oldugu tespit
edilmistir. Ancak “imaj7” ifadesine ait faktér yiikiiniin 0,50’nin altinda oldugu tespit
edilmistir. Bu sebeple imaj7 ifadesi arastirmadan c¢ikartilmis ve yedi ifade ile arastirmaya
devam edilmistir. Ayrica KMO testiyle drneklem yeterlilik degerinin 0,916 oldugu ve
orneklemin faktor analizi ic¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett kiiresellik
testinin anlamli olmasi, [y2 (21) =5208,809, p<0.005] maddeler arasindaki korelasyonlarin

faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.

Tablo 32. Marka Imaji Olgegi Agiklanan Varyans Oranlart
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Toplam Aciklanan Varyans Oranlari

Baslangi¢ Oz Degerleri Karesi Alinmis Toplamlarin Cikarimi
Bilesen Toplam | Varyans % | Kiimiilatif % | Toplam | Varyans % | Kiimiilatif %
1 5,309 75,841 75,841 5,309 75,841 75,841

Ayrica algilanan deger 6l¢egi, yapilan analizler sonucunda tek faktdrden olusan ve

toplam varyansin %75,841 ni agiklayan bir yapiya ulasilmistir.

3.5.1.3. Marka Tercihi Ol¢cegi KFA

Calisma kapsaminda marka tercihi 6l¢egi i¢in uygulanan KFA sonucunda elde
edilen faktor yiikleri, KMO, Barlett testi degerleri ve toplam agiklanan varyans oranlari

asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 33. Marka Tercihi Olgegi Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Faktorler
Maddeler
tercihl 887
tercih2 833
tercih3 893
tercih4 808
KMO 0,837
Barlett 000 (p<0,005)
Barlett X2 2051,273
Sig. ,000

Yapilan KFA sonucunda, literatiire uygun olarak tek faktorlii bir yapiya ulasilmistir.
Olgegin faktor yiikleri 0,833 ile 0,898 araligindaoldugu goriilmiistiir. Ayrica KMO testiyle
orneklem yeterlilik degerinin 0,837 oldugu ve orneklemin faktdr analizi i¢in yeterli oldugu
tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [y2 (6) =2051,273,

p<0.005] maddeler arasindaki korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu gdéstermektedir.

Tablo 34. Marka Tercihi Olgegi Agiklanan Varyans Oranlari

Toplam Aciklanan Varyans Oranlari

Bilesen Baslangic Oz Degerleri Karesi Alinmis Toplamlarin Cikarimi
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Toplam Valt%ans Kun;/l;latlf Toplam | Varyans % | Kiimiilatif %
1 3,085 77,116 77,116 3,085 77,116 77,116

Marka tercihi 6l¢egi, yapilan analizler sonucunda tek faktdrden olusan ve toplam

varyansin %77,116’sim1 agiklayan bir yapiya sahiptir.

edilen faktor yiikleri, KMO, Barlett testi degerleri ve toplam agiklanan varyans oranlari

asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Yapilan KFA sonucunda, alanyazina uygun olarak tek faktorlii bir yapiya ulasiimistr.
Olgegin faktor yiikleri 0,795 ile 0,867 araliginda oldugu goriilmiistiir. Ayrica KMO testiyle
orneklem yeterlilik degerinin 0,853 oldugu ve orneklemin faktor analizi igin yeterli oldugu
tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [¥2 (10) =2589,347,

p<0.005] maddeler arasindaki korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.

3.5.1.4. Marka Giiveni Olgegi KFA

Arastirma kapsaminda marka giiveni 6l¢egi i¢in uygulanan KFA sonucunda elde

Tablo 35. Marka Giiveni Olgegi Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Faktorler
Maddeler
giivenl ,845
giiven2 ,7195
giiven3 ,867
giiven4 ,870
giivenS ,866
KMO 0,853
Barlett 000 (p<0,005)
Barlett X? 2589,347
Sig. ,000

Tablo 36. Marka Giiveni Olcegi Aciklanan Varyans Oranlari

Toplam Aciklanan Varyans Oranlari

Bilesen

Baslangic Oz Degerleri

Karesi Alinmis Toplamlarin Cikarimi
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Toplam Valt%ans Kiin;/i;latif Toplam | Varyans % | Kiimiilatif %
1 3,605 72,093 72,093 3,605 72,093 72,093

Marka giiveni 6lcegi, yapilan analizler sonucunda tek faktérden olugsmakta ve toplam

varyansin %72,093’iinii agiklayan bir yapiya sahiptir.
3.5.2. Dogrulayic1 Faktor Analizleri (DFA)

Dogrulayici faktor analizi (DFA), daha once kullanilmis 6lgeklerin 6zglin yapisinin
toplanan veri ile dogrulanip dogrulanmadigini tespit etmek amaciyla kullanilmaktadir. DFA
Olgeklerin yapir gegerliligini agiklamak amaciyla kullanilmaktadir. Bu kapsamda o6lgeklerin
dogrulugu uyum 1iyiligi degerleriyle aciklanmaktadir. Uyum 1yiligi degerlerinde genel olarak
asagidaki degerler dikkate alinmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 337):

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): Yaklasik hatalarin ortalama kara kokii

(RMSEA), serbestlik derecesini de dikkate alarak modelin 6rneklem kovaryansi ile ne derece
uyumlu oldugunu test eder. Genel olarak 0,08’in altinda olmasi1 kabul edilebilir uyum 1yiligi

degerini yansitir. 0,05’in altinda olan RMSEA degeri ise iyi uyum degerini gostermektedir.

GFI (Goodness of Fit Index): Model uyumunun 6rneklem biiyiikligiinden bagimsiz olarak

testini saglar. 0,90’1n {izerinde olmas1 kabul edilebilir uyumu, 0,95’in iizerinde olmasi iyi

uyum degerlerini gosterir.

AGFI (Adjustment Goodness of Fit Index): GFI’nin serbestlik derecesine ayarlanmis halidir.

0,90’1n iizerinde olmasi kabul edilebilir uyumu, 0,95’in iizerinde olmasi iyi uyum degerlerini

gosterir.

CFl (Comparative Fit Index): Serbestlik derecesi ve 6rneklem biiyilikliigiinii dikkate alarak

test edilen modelin temel modele gore karsilastirmasini saglar. 0,90’ 1n iizerinde olmasi kabul

edilebilir uyumu, 0,95’in tizerinde olmasi1 iyi uyum degerlerini gosterir.

TLI (Tucker-Lewis Index): NFI'nin serbestlik derecesi dikkate alinarak hesaplanmis halidir.

0,90’1n iizerinde olmasi kabul edilebilir uyumu, 0,95’in iizerinde olmasi iyi uyum degerlerini

gosterir.
3.5.2.1. Marka Ozgiinliigii Olgegi DFA

Olgeklerin arastirma 6rneklemi igin uygun olup olmadigini belirlenmek amaciyla DFA

uygulanmistir. Hizmet kalitesi 6lgegini dogrulamak i¢in yapilan DFA sonuglari ve uyum
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1yiligi degerleri asagida gosterilmistir.

Sekil 7. Marka Ozgiinliigii DFA

Yapilan DFA sonucunda marka 6zgiinliigii alt1 boyutta ele alinmis ve faktor yiikleri sekilde
gosterildigi gibi 0,50’nin ilizerindedir (Kaiser,1974). Ayrica marka 6zgilinliigii 6lcegi uyum
1yiligi degerleri tabloda detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 37. Marka Ozgiinliigii Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

e sd y¥sd GFI CFl TLI RMSEA
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Kriter S 28 290 290 <,08

489,774 104 4,709 0,928 0,961 0,948 0,067

Olusturulan modelin uyum indeksleri incelendiginde: Ki-kare istatistiginin serbestlik
derecelerine orami (y2/sd) 4,709; yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) 0,067,
Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0,948 ve karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise
0,961 olarak bulunmustur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gosterdigi belirlenmistir.

Degiskenlerin KFA ve DFA sonucunda 6l¢egin gegerliligi i¢in yeterli kanit toplanmistir.
3.5.2.2. Marka Imaji Olcegi DFA

Marka imaj1 6lgegini dogrulamak i¢in yapilan DFA sonuglar1 ve uyum iyiligi degerleri

asagida gosterilmistir.

Sekil 8. Marka Imaji DFA

Yapilan DFA sonucunda marka imaj1 tek boyutta ele alinmis ve faktor yiikleri sekilde
gosterildigi gibi 0,50’nin {izerindedir (Kaiser, 1974). Ayrica uyum degerlerinin iyilestirilmesi
stirecinde modifikasyon indeksleri incelenmis olup, imaj2-imaj3, imaj2-imaj4, imajl-imaj3 ve

imaj4-imaj6 ifadeleri arasinda kovaryans olusturulmustur.

155



Tablo 38. Marka imaji Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

1 sd y%sd GFI CFlI TLI RMSEA

Kriter s 285 290 =90 <,08

3,957 10 3,957 0,986 0,994 0,988 0,060

Uyum 1iyiligi degerlerini elde edebilmek icin algilana deger Olgeginin ikinci ve
dordiincii maddesi arasinda modifikasyon yapilmistir. Olusturulan modelin uyum indeksleri
incelendiginde: Ki-kare istatistiginin serbestlik derecelerine orani (y2/sd) 3,957; yaklasik
hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) 0,060; Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri “0,98 ve
karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,99 olarak bulunmustur. Bu kapsamda modelin
iyl uyum gosterdigi belirlenmistir. Degiskenlerin KFA ve DFA sonucunda 6lgegin gegerliligi

icin yeterli kanit toplanmustir.
3.5.2.3. Marka Tercihi Ol¢cegi DFA

Marka tercihi 6l¢egini dogrulamak icin yapilan DFA sonuglari ve uyum iyiligi degerleri

asagida gosterilmigtir.

Sekil 9. Marka Tercihi DFA

156



Yapilan DFA sonucunda marka tercihi tek boyutta ele alinmig ve faktor yiikleri sekilde
gosterildigi gibi 0,50’ nin lizerindedir (Kaiser, 1974). Ayrica uyum degerlerinin iyilestirilmesi
siirecinde modifikasyon indeksleri incelenmis olup, tercih2-tercih4 ifadeleri arasinda

kovaryans olusturulmustur.

Tablo 39. Marka Tercihi Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

y> sd y¥sd GFI CFlI TLI RMSEA

Kriter S 28 290 290 <,08

0,000 1 0,000 1,000 1,000 1,003 ,000

Olusturulan modelin uyum indeksleri incelendiginde: Ki-kare istatistiginin serbestlik
derecelerine orani (y2/sd) ,000; yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) 0,000;
Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 1,003 ve karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise
1,000 olarak bulunmustur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gosterdigi belirlenmistir.

Degiskenlerin KFA ve DFA sonucunda 6lgegin gegerliligi icin yeterli kanit toplanmustir.
3.5.2.4. Marka Giiveni Ol¢cegi DFA

Marka giiveni Olcegini dogrulamak icin yapilan DFA sonuglart ve uyum 1iyiligi

degerleri asagida gosterilmistir.
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Sekil 10. Marka Giiveni DFA
Yapilan DFA sonucunda marka giiveni tek boyutta ele alinmis ve faktor yiikleri sekilde
gosterildigi gibi 0,50°nin lizerindedir (Kaiser, 1974). Ayrica uyum degerlerinin iyilestirilmesi
siirecinde modifikasyon indeksleri incelenmis olup, guven2-guven4, guven2-guvenS ve

guvenl-guvenS5 ifadeleri arasinda kovaryans olusturulmustur.

Tablo 40. Marka Giiveni Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

¥> Sd y%sd GFI CFI TLI RMSEA

Kriter < =8 290 >90 <,08

4249 2 2,125 998 ,999 ,996 ,037

Olusturulan modelin uyum indeksleri incelendiginde: Ki-kare istatistiginin serbestlik
derecelerine orani (y2/sd) 2,125; yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) 0,037,
Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0,996 ve karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise
0,999 olarak bulunmustur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gosterdigi belirlenmistir.

Degiskenlerin KFA ve DFA sonucunda 6lgegin gecerliligi i¢in yeterli kanit toplanmustir.
3.5.3. Giivenilirlik Analizi Sonuglari
3.5.3.1. Marka Ozgiinliigii Giivenilirlik Analizi

Olgek sorularmin giivenilirligini saptamak, dl¢iim araglarinda maddelerin birbiriyle
tutarlt olup olmadigimi ve maddelerin s6z konusu kavrami 6l¢lip 6lgmedigini belirlemek
amaciyla Cronbach Alpha giivenilirlik katsayilarina bakilmistir. Elde edilen Cronbach Alpha

degerleri tabloda sunulmustur.

Tablo 41. Marka Ozgiinliigii Giivenilirlik Analizi

Alt Faktorler ve Genel Cronbach Alpha Madde Sayisi
Katsayisi
Erdem 0,82 4
Baglanti 0,78 2
Gergeklik 0,89 3
Estetiklik 0,87 3
Kontrol 0,88 3
Orijinallik 0,87 2
Marka Ozgiinliigii (Genel) 0,94 17
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Her bir alt faktor ve marka Ozglnliglinlin geneli icin gilivenilirlik katsayisi
hesaplanmistir. Bu dogrultuda erdem boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,82, baglanti boyutunun
guvenilirlik diizeyi 0,78, gerceklik boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,89, estetiklik boyutunun
giivenilirlik diizeyi 0,87, kontrolboyutunun giivenilirlik diizeyi 0,88 ve orijinallik boyutunun
giivenilirlik diizeyi 0,87olarak belirlenmistir. Marka 6zgiinliigliniin genel olarak giivenilirlik
diizeyi ise 0,94 olarak hesaplanmistir. Hair vd. (2006) olgek giivenilirliginin “iyi” olarak
nitelendirilebilmesi i¢in giivenilirligin 0.70 ve iizerinde olmasi1 gerektigini belirtmektedir.
Sonug olarak olgeklerin giivenilirlik degerlerinin 0,70’in {izerinde, dolayisiyla “iyi” oldugu
ifade edilebilir.

3.5.3.2. Marka Imaji Giivenilirlik Analizi

Marka imaj1 Olgegine ait giivenilirlik katsayisiCronbach Alpha ile dl¢iilmiistiir. Elde
edilen degerler tabloda detayli olarak gdsterilmektedir.

Tablo 42. Marka Imaji Giivenilirlik Analizi

Degisken Cronbach Alpha Katsayisi Madde Saysi

Marka 1maj1 0,94 7

Marka imaj1 6lgeginin giivenilirlik katsayist hesaplanmistir. Marka imajinin glivenilirlik

9

diizeyinin 0,94 oldugu tespit edilmistir. Hair vd. (2006) olgek giivenilirliginin “iyi” olarak
nitelendirilebilmesi i¢in gilivenilirligin 0.70 ve iizerinde olmasi gerektigini belirtmektedir.
Sonug olarak 6l¢egin giivenilirlik degerinin 0,70’in {izerinde, dolayisiyla “iyi” oldugu ifade

edilebilir.
3.5.3.3. Marka Tercihi Giivenilirlik Analizi

Marka tercihi 6lgegine ait giivenilirlik katsayis1 Cronbach Alpha ile 6l¢iilmiistiir. Elde

edilen degerler tabloda detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 43. Marka Tercihi Giivenilirlik Analizi

Degisken Cronbach Alpha Katsayisi Madde Sayisi

Marka Tercihi 0,90 4

Marka tercihi Olgeginin giivenilirlik katsayis1 hesaplanmistir. Marka tercihinin
giivenilirlik diizeyinin 0,90 oldugu tespit edilmistir. Hair vd. (2006) 6l¢ek giivenilirliginin

iy1” olarak nitelendirilebilmesi igin giivenilirligin 0.70 ve {izerinde olmasi gerektigini

belirtmektedir. Sonug¢ olarak 6l¢egin giivenilirlik degerinin 0,70’in iizerinde, dolayisiyla “iy1”
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oldugu ifade edilebilir,
3.5.3.4. Marka Giiveni Giivenilirlik Analizi

Marka giiveni 6lgegine ait giivenilirlik katsayis1 Cronbach Alpha ile 6l¢iilmiistiir. Elde

edilen degerler tabloda detayli olarak gdsterilmektedir.

Tablo 44. Marka Giiveni Glivenilirlik Analizi

Degisken Cronbach Alpha Katsayisi Madde Sayisi

Marka Giiveni 0,90 4

Marka giiveni 6lgeginin giivenilirlik katsayis1 hesaplanmistir. Marka giliveninin giivenilirlik

19

diizeyinin 0,90 oldugu tespit edilmistir. Hair vd. (2006) 6l¢ek giivenilirliginin “iyi” olarak
nitelendirilebilmesi i¢in giivenilirligin 0.70 ve iizerinde olmas1 gerektigini belirtmektedir.
Sonug olarak 6lgegin giivenilirlik degerinin0,70’in {izerinde, dolayisiyla “iyi” oldugu ifade

edilebilir.
3.5.4. Normal Dagilim Testi
3.5.4.1. Marka Ozgiinliigii Normal Dagilim Testi

Arastirmada marka 06zglnliigii degiskeninin ortalama, standart sapma, basiklik ve
carpiklik degerleri hesaplanarak normal dagilima uygunlugu test edilmistir. Tabachnick ve
Fidell (2013)’e gore, arastirmada kullanilacak verilerin normal dagilim gostermesi, garpiklik
ve basiklik degerlerinin +1,5 arasinda olmasina baghidir. Her bir ifade i¢in elde edilen basiklik

ve carpiklik degerleri tabloda detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 45. Marka Ozgiinliigii Normal Dagilim Testi

ifadeler Ortalama S. sapma Carpiklik Basiklik
erdeml 3,1520 1,23206 -,086 -,829
erdem2 3,6863 1,04950 -,636 ,047
erdem3 3,4032 1,13416 -,346 -,648
erdem4 3,5515 1,03428 -, 722 ,253
baglantil 3,6740 1,03869 -,898 ,380
baglanti3 3,5833 1,11230 -, 755 -,037
gerceklikl 3,7059 1,11290 -,857 ,157
gerceklik?2 3,7512 1,04529 -,943 579
gerceklik3 3,6091 1,11449 -,753 -,055
estetiklikl 3,7475 1,10437 -1,039 ,663
estetiklik2 3,7635 1,11507 -1,025 ,526
estetiklik3 3,5453 1,20649 -,636 -,465
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kontroll 3,5380 1,15478 -,668 -,340
kontrol2 3,6752 1,10267 -,917 ,285
kontrol3 3,4914 1,17329 -,626 -,419
orijinallikl 3,7990 1,12803 -1,100 ,599
orijinallik2 3,8100 1,17414 -1,045 ,280

Marka 6zglinligi 6l¢egine yonelik yapilan dagilim normalligi testi sonuglarina gore
biitiin alt boyutlara ait ifadelerinin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 degerleri arasinda

oldugu ve normal dagildig1 sonucuna ulasilmstir.
3.5.4.2. Marka Imaji Normal Dagilum Testi

Arastirmada marka imaj1 degiskeninin ortalama, standart sapma, basiklik ve ¢arpiklik
degerleri hesaplanarak normal dagilima uygunlugu test edilmistir. Tabachnick ve Fidell
(2013)’e gore, arastirmada kullanilacak verilerin normal dagilim gostermesi, ¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin £1,5 arasinda olmasina baghdir. Her bir ifade icin elde edilen basiklik ve

carpiklik degerleri tabloda detayl1 olarak gosterilmektedir.

Tablo 46. Marka Imaji Normal Dagilim Testi

ifadeler Ortalama S. sapma Carpikhk Basiklik
imajl 3,5882 1,20207 -, 744 -,306
imaj2 3,7953 1,06179 -1,003 ,554
imaj3 3,5392 1,18929 -,635 -,441
imaj4 3,6066 1,14298 -,735 -,150
imaj5 3,5980 1,18382 -, 757 -,283
imaj6 3,5551 1,21014 -,662 -,392
imaj8 3,5453 1,17140 -,738 -,203

Marka imaj1 Olcegine yonelik yapilan dagilim normalligi testi sonuclarina gore
ifadelerinin carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 degerleri arasinda oldugu ve normal

dagildigi sonucuna ulastlmstir.
3.5.4.3. Marka Tercihi Normal Dagilim Testi

Arastirmada marka tercihi degiskeninin ortalama, standart sapma, basiklik ve carpiklik
degerleri hesaplanarak normal dagilima uygunlugu test edilmistir. Tabachnick ve Fidell
(2013)’e gore, arastirmada kullanilacak verilerin normal dagilim gostermesi, ¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin +1,5 arasinda olmasina baghdir. Her bir ifade i¢in elde edilen basiklik ve

carpiklik degerleri tabloda detayli olarak gosterilmektedir.
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Tablo 47. Marka Tercihi Normal Dagilim Testi

ifadeler Ortalama S. sapma Carpikhik Basikhk
tercihl 3,3211 1,25804 -422 -,841
tercih2 3,2500 1,22700 -,262 - 874
tercih3 3,0502 1,21592 -,072 -,902
tercih4 3,1875 1,24255 -,282 -917

Marka tercihi Olgegine yonelik yapilan dagilim normalligi testi sonuglarina gore

ifadelerinin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 degerleri arasinda oldugu ve normal

dagildig1 sonucuna ulasilmustir.

3.5.4.4. Marka Giiveni Normal Dagilim Testi

Arastirmada marka giiveni degiskeninin ortalama, standart sapma, basiklik ve carpiklik

degerleri hesaplanarak normal dagilima uygunlugu test edilmistir. Tabachnick ve Fidell

(2013)’e gore, arastirmada kullanilacak verilerin normal dagilim gostermesi, c¢arpiklik ve

basiklik degerlerinin £1,5 arasinda olmasina bagldir. Her bir ifade i¢in elde edilen basiklik ve

carpiklik degerleri tabloda detayl1 olarak gosterilmektedir.

Tablo 48. Marka Giiveni Normal Dagilim Testi

ifadeler Ortalama S. sapma Carpiklik Basiklik
guvenl 3,5061 1,20935 -,799 -,235
guven?2 3,7953 1,01209 -1,070 1,065
guven3 3,5184 1,20618 -, 731 -,355
guven4 3,6765 1,10136 -,920 ,359
guvensS 3,6127 1,17522 -,849 -,030

Marka giiveni Olgegine yonelik yapilan dagilim normalligi testi sonuglarina gore

ifadelerinin carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 degerleri arasinda oldugu ve normal

dagildig1 sonucuna ulagilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmanin bu boliimiinde 6rneklem grubundan elde edilen sonuglar tartigilmaktadir.
Oncelikle arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelikleri verilmektedir. Ayrica model
dogrultusunda yapisal esitlik modellemesi sonuglarina yer verilmektedir. Arastirma
bulgularinin son kisminda ise Amos istatistik programi araciligiyla araci etki 6l¢iimii yapilmis

ve Sobel testiyle aracilik dogrulanmustir.
4.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilere Iliskin Demografik Bulgular

Arastirmanin amacit kapsaminda anket formunu dolduran bireylerin demografik
ozelliklerine iliskin veriler Tablo 49’da detayli olarak gosterilmektedir. Katilimcilarin
cinsiyetleri incelendiginde kadinlarinin siyisinin (%51,6) erkeklerden (%48,4) daha fazla
oldugu goriilmektedir. Yas araliklar1 incelendiginde en fazla katilimcinin %26,3 ile 36 ve
iizeri yas araliginda oldugu, bu grubu %23,7 ile 23-27 arasi yas grubunun takip ettigi

sonucuna ulasilmistir. En az katilim ise 18-21 (%6,7) yas araliginda olmustur.

Tablo 49. Frekans Analizi

Demografik Ozellikler Kategoriler Frekans Yiizde
L. Kadin 421 51,6
Cinsiyet
Erkek 395 48,4
18-21 55 6,7
22-25 106 13,0
26-28 123 15,1
Yas
29-31 124 15,2
32-35 193 23,7
36< 215 26,3
[kdgretim 130 15,9
Lise 168 20,6
Egitim durumu On lisans 111 13,6
Lisans 301 36,9
Yiksek lisans 71 8,7
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Doktora 35 4,3
) Evli 530 65,0
Medeni durumu
Bekar 286 35,0
2020> 168 20,6
2021-2500 110 13,5
Gelir durumu 2501-4000 228 27,9
4001-6000 261 32,0
6001< 49 6,0
Kamu personeli 251 30,8
Ozel sektor 232 28,4
Ogrenci 81 9,9
Meslek
Ev hanimi 112 13,7
Serbest meslek 108 13,2
Diger 32 3,9
Toplam 816 100,0

Katilimeilar egitim durumlari bakimindan incelendiginde en fazla katilimer %36,9 ile
lisans mezunlarindan olmustur. Bu oran1 %20,6 ile lise mezunlari takip etmistir. En az katilim
ise %4,3 ile doktora mezunlarindan olmustur. Bu oranini diisiik olmasinin bir diger sebebi
olarak da egitim durumlarinda doktora mezun sayisinin az olmasidir. Katilimcilarin medeni
durumlarina bakildiginda %651 evli, %35°1 ise bekardir. Katilimeilarin gelir durumlarn
incelendiginde en fazla katilimci %32 ile 4001-6000 TL arasi1 gelire sahip olanlardan
olmustur. En katilim ise %6 ile 6001 ve tizeri gelire sahip olan katilimcilardan olmustur.
Katilimeilarin meslekleri incelendiginde ise en fazla %30,8 ile kamu personellerinden katilim
olmustur. En katilim ise %3,9 ile diger meslek gruplarindan olmustur. Arastirmaya dahil olan
ogrenci orani ise %9,9’dur.

4.2. Arastirma Olcekleri Frekans Analizi Sonuclar

Arastirma kapsaminda kullanilan Olgeklere ait ifadelerin her biri i¢in frekans analizi
gerceklestirilistir. Her bir Olgek icin gergeklestirilen analizler tablolarda ayr1 ayr1 detayli
olarak sunulmaktadir. Marka Ozgiinliigli alt boyutlar1 ayr1 ayr1 incelenmis, Oncelikle
erdemlilik alt boyutunun frekans verileri Tablo 50°de verilmektedir.

Tablo 50. Erdemlilik Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Erdem

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

katilryorum
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erdeml f

%

erdem?2 f
%

erdem3 f
%

erdem4 f

%

95
11,6%
37
4,5%
50
6,1%
49
6,0%

134
16,4%
54
6,6%
129
15,8%
59
7,2%

286
35,0%
233
28,6%
226
27,7%
230
28,2%

154
18,9%
296
36,3%
264
32,4%
349
42,8%

147
18,0%
196
24,0%
147
18,0%
129
15,8%

Katilimeilarin erdemlilik sorularina yonelik vermis olduklar1 cevaplarin frekans ve

yiizdelik dagilimlar1 Tablo 50’de detayli olarak gosterilmektedir. Katilimecilarin en fazla

olumlu goriis belirttigi ifade “Bu marka, belirli bir sirketin ticari ahlakint ve diiriistliigiinii

agtklar” ifadesidir. Katilimcilarin en az olumlu yanit verdigi ifade “Bu marka, geri doniisiimlii

malzeme kullandigini iddia eder” maddesidir. Katilimcilarin baglant1 alt boyutuna yonelik

sorularina yonelik vermis olduklart cevaplarin frekans ve yiizdelik dagilimlar1 Tablo 51°de

detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 51. Baglant1 Frekans ve Yiizde Dagilimlart

< Kesinlikle Kesinlikle
Baglanti Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum
katilmiyorum katiliyorum

baglantil f 41 76 142 406 151

% 5,0% 9,3% 17,4% 49,8% 18,5%
baglanti2 f 52 118 226 286 134

% 6,4% 14,5% 27,7% 35,0% 16,4%
baglanti3 f 57 76 175 350 158

% 7,0% 9,3% 21,4% 42,9% 19,4%

Katilimcilarin en fazla olumlu goriis belirttigi ifade “Kiiltiir, zaman, yer ve toplum da

ozguinliik yaratir. "ifadesidir. Katilimcilarin en az olumlu yanit verdigi ifade yine “Bu

markanin reklamlari kimi zaman fazla abartili oldugundan gergek disi izlenim dogurmakta.”

maddesidir. Katilimcilarin gergeklik sorularina yonelik vermis olduklari cevaplarin frekans ve

yiizdelik dagilimlar1 Tablo 52°de detayli olarak gdsterilmektedir.

Tablo 52. Gergeklik Frekans ve Yiizde Dagilimlart

. Kesinlikle Kesinlikle
Gergeklik Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum
katilmiyorum katiliyorum
gerceklikl  f 52 64 156 344 200
% 6,4% 7,8% 19,1% 42.2% 24,5%
gerceklik2  f 43 53 155 378 187
% 5,3% 6,5% 19,0% 46,3% 22,9%

165




78
9,6%

170
20,8%

345
42,3%
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gerceklik3  f ‘ 54
20,7%

% 6,6%

Katilimcilarin en fazla olumlu goriis belirttigi ifade “Bu markanin 6zgiinliigii,
giivenilir olmak demektir.” ifadesidir. Katilimcilarin en az olumlu yanit verdigi ifade “Bu

2

markamn tirtinleri, akillica ve diiriistce yapilnuistir.” maddesidir. Katilmecilarin estetiklik

sorularina yonelik vermis olduklart cevaplarin frekans ve yiizdelik dagilimlar1 Tablo 53°de

detayli olarak gdsterilmektedir.

Tablo 53. Estetiklik Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Estetik Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiltyorum Kesinlikle
katilmryorum katiliyorum
estetikl f 63 31 155 367 200
% 7,7% 3,8% 19,0% 45,0% 24,5%
estetik2 f 59 46 134 367 210
% 7,2% 5,6% 16,4% 45,0% 25, 7%
estetik3 f 71 88 173 293 191
% 8,7% 10,8% 21,2% 35,9% 23,4%

Katilimcilarin en fazla olumlu goriis belirttigi

ifade “Ozgiinliik bu markanin prestiji

olarak kabul edilir. “ifadesidir. Katilimeilarin en az olumlu yanit verdigi ifade “Bu marka, iyi
bir kaliteye iyi bir agizdan agiza pazarlamaya ve ayirt edici bir imaja sahiptir.” maddesidir.
Katilimcilarin kontrol sorularina yonelik vermis olduklar1 cevaplarin frekans ve yiizdelik
dagilimlar1 Tablo 54’de detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 14. Kontrol Frekans ve Yiizde Dagilimlart

Kontrol Kesinliile Katilmiyorum Kararsizim Katiltyorum Kesinlikle
katilmiyorum katilryorum
kontroll f 61 97 162 334 162
% 7,5% 11,9% 19,9% 40,9% 19,9%
kontrol2 f 56 64 143 379 174
% 6,9% 7,8% 17,5% 46,4% 21,3%
kontrol3 f 69 95 175 320 157
% 8,5% 11,6% 21,4% 39,2% 19,2%

Katilimcilarin en fazla olumlu goriis belirttigi ifade “Bu markanmin ozgiinliigii

tiiketiciler icin ¢ok onemlidir.” ifadesidir. Katilimcilarin en az olumlu yanit verdigi ifade “Bu

’

markamn  ozgiinliigii, her olasi durumda gerekleri karsilar nitelikte.” maddesidir.
Katilimcilarin orijinallik sorularina yonelik vermis olduklari cevaplarin frekans ve ylizdelik

dagilimlar1 Tablo 55°de detayl olarak gdsterilmektedir.
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Tablo 55. Orijinallik Frekans ve Yiizde Dagilimlari

I Kesinlikle Kesinlikle
Orijinallik Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum
katilmiyorum katiliyorum
orijinall f 60 52 101 382 221
% 7.4% 6,4% 12,4% 46,8% 27,1%
orijinal2 f 61 67 87 352 249
% 7,5% 8,2% 10,7% 43,1% 30,5%

Katilimcilarin en fazla olumlu goriis belirttigi ifade “Beyaz esyada ozgiin olan

tiriinleri kullanmayr seviyorum.” ifadesidir. Katilimcilarin en az olumlu yanit verdigi ifade

“Beyaz esya satin alirken her seyin yeterince orijinal olmasint umuyorum.” maddesidir.

Marka imaj1 boyutuna yonelik frekans ve yiizde dagilimlari Tablo 56’da detayli olarak

gosterilmektedir.
Tablo 56. Marka Imaj1 Frekans ve Yiizde Dagilimlari
M S Kesinlikle Kesinlikle
arka ImaJI Katilmiyorum Kararsizim Katiltyorum
katilmiyorum katiliyorum

imajl f 73 79 151 321 192

% 8,9% 9,7% 18,5% 39,3% 23,5%
imaj2 f 41 66 116 389 204

% 5,0% 8,1% 14,2% 47,7% 25,0%
imaj3 f 67 93 170 305 181

% 8,2% 11,4% 20,8% 37,4% 22,2%
imaj4 f 59 77 171 328 181

% 7,2% 9,4% 21,0% 40,2% 22,2%
imaj5 f 66 90 135 340 185

% 8,1% 11,0% 16,5% 41,7% 22,7%
imaj6 f 76 72 187 285 196

% 9,3% 8,8% 22,9% 34,9% 24,0%
imaj7 f 205 131 220 140 120

% 25,1% 16,1% 27,0% 17,2% 14,7%
imaj8 f 74 70 175 331 166

% 9,1% 8,6% 21,4% 40,6% 20,3%

Katilimcilarin marka imaj1 sorularina yonelik vermis olduklar1 cevaplarin frekans ve

ylizdelik dagilimlart Tablo 56’da detayli olarak gosterilmektedir. Katilimcilarin en fazla

olumlu goriis belirttigi ifade “Bu markanin pazardaki yeri ¢ok saglamdir” ifadesidir.

Katilmeilarin en az olumlu yanit verdigi ifade

“Bu markamn iirtinleri rakiplerinin

tirtinlerinden genellikle daha ucuz olur.” maddesidir. Marka tercihi boyutuna yonelik frekans

ve yiizde dagilimlar1 Tablo 57°de detayli olarak gdsterilmektedir.
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Tablo 57. Marka Tercihi Frekans ve Yiizde Dagilimlari

. Kesinlikle Kesinlikle
Tercih Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum

katilmiyorum katiliyorum
tercihl f 96 118 180 272 150
% 11,8% 14,5% 22,1% 33,3% 18,4%
tercih2 f 85 141 216 233 141
% 10,4% 17,3% 26,5% 28,6% 17,3%
tercih3 f 102 169 239 198 108
% 12,5% 20,7% 29,3% 24,3% 13,2%
tercih4 f 102 139 201 252 122
% 12,5% 17,0% 24,6% 30,9% 15,0%

Katilimcilarin marka tercihi sorularina yonelik vermis olduklar1 cevaplarin frekans ve

yiizdelik dagilimlar1 Tablo 57°da detayli olarak gosterilmektedir. Katilimcilarin en fazla

olumlu goriis belirttigi ifade “Diger markalardan énce bu markay: satin almay: diigiiniiriim.’

’

ifadesidir. Katilimcilarin en az olumlu yanit verdigi ifade “Diger markalar daha iyi teklifler

sunsa da yine bu markay tercih ederim.” maddesidir. Marka giliveni boyutuna yonelik

frekans ve ylizde dagilimlar1 Tablo 58’de detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 58. Marka Giiveni Frekans ve Yiizde Dagilimlari

. Kesinlikle Kesinlikle
Giiven Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum

katilmiyorum katiliyorum
guvenl f 94 59 156 354 153
% 11,5% 7,2% 19,1% 43,4% 18,8%
guven2 f 43 37 149 402 185
% 5,3% 4,5% 18,3% 49,3% 22,7%
guven3 f 82 81 149 340 164
% 10,0% 9,9% 18,3% 41,7% 20,1%
guvend f 59 51 162 367 177
% 7,2% 6,3% 19,9% 45,0% 21,7%
guven5 f 75 60 152 348 181
% 9,2% 7,4% 18,6% 42,6% 22,2%

Katilimecilarin marka giiveni sorularina yonelik vermis olduklari cevaplarin frekans ve

yiizdelik dagilimlari Tablo 58’de detayli olarak gosterilmektedir. Katilimcilarin en fazla

olumlu goriis belirttigi ifade “Markalara giiveniyorum.” ifadesidir. Katilimcilarin en az

olumlu yanmit verdigi ifade “Markalarin iyi performans gosterme yetenegine giiveniyorum.”

maddesidir.

4.3. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular
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Korelasyon, iki veya daha fazla degisken arasinda ki iliskiyi ifade etmektedir.
Korelasyon katsayis1 ise iliski miktarin1 gosteren degeri belirtir. Korelasyon katsayisi,
degiskenler arasindaki iliskinin yonii ve bu iliskinin derecesi hakkinda bilgi vermektedir.
Korelasyon analizi ayrica iliskilerin kuvvetli mi zayif mi olduklarini ve bir degiskene ait
degerlerden biri artarken digerinin artip artmadigini veya azalip azalmadigini gozlemler. Bu
kapsamda degiskenler arasinda ki iligkinin yonii ayn1 yonde degisim gosteriyorsa (+, + veya -,
-) dogru yonde, olumlu (pozitif) bir iliski var demektir. Diger iliski durumunda yani farkli
yonde degisim gosteren bir durumda ise (+, - veya -, +) ters yonde, olumsuz (negatif) bir iligki
var demektir (Giirbliz ve Sahin, 2016: 264). Arastirmanin amaci kapsaminda arastirmada
kullanilan 6lgeklere yonelik korelasyon analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo

59°da detayl1 olarak gosterilmektedir.

Tablo 59. Korelasyon Analizi Bulgulari

1 2 3 4 5 6 7 8
1.Erdemlilik (.82)
2.Baglanti A79%* | (.78)
3.Gergeklik ,502** | 595™ | (.89)
4. Estetiklik ,A435** | 578** | 766** | (.87)
5.Kontrol A21%* | B15** | 741** | 739** | (.88)
6.0rjinallik ,385** | B15** | 657** | 658** | 681** | (.87)
7.Marka Imaj1 A19%* | BA3** | 718** | [720%* | [T75** | [T44** | (.94)
8.Marka Tercihi ,382** | 434** | 614** | 653** | 653** | 587** | 773** | (.90)
9.Marka Giiveni ,295%* | BO7** | 626** | ,642** | ,666** | ,651** | ,763** | ,711** | (.90)

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001
Arastirma modelinde yer alan 6lgeklere yonelik yapilan korelasyon analizi sonucunda

marka 6zglinliigii alt boyutlarinin marka imaji, marka tercihi ve marka giiveni boyutlar ile
arasinda olumlu yonde anlaml bir iligkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Diger yandan marka
imaj1 ve marka giliveni arasinda olumlu yonde anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulagilmistir.
Ayrica marka imaji ve marka tercihi arasinda olumlu ydnde anlamli bir iliski oldugu
bulgulanmistir. Son olarak marka tercihi ve marka giiveni arasinda olumlu yonde anlamli bir
iligki oldugu belirlenmistir.

4.4. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), faktor analizi ve regresyon analizinin
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birlesiminden olusan ¢ok degiskenli istatiksel analizlerin genel adidir. YEM’in temel amaci
bir veya birden fazla bagimsiz degisken ile bir veya birden fazla bagimli degisken arasindaki
iliskileri test etmektir (Ozdamar, 2016). YEM genel olarak &rneklemden toplanan veri ile
iligki Orlintiisiiniin dogrulanmasina yardimci olur. YEM’de parametrelerin 6lgiim hatalar
dikkate alinarak model test edilir. Gozlenen ve Ortiik degiskenler YEM’de birlikte analiz
edilebilmektedir. Farkli modeller arasinda en iyi uyum gosteren model belirlenebilmektedir.
Ayrica karmagsik modeller YEM’de daha kolay test edilebilmektedir. YEM’de farkli iliskilerin
s0z konusu oldugu bir modelin veri ile dogrulanip dogrulanmadigi iiretilen uyum iyiligi
degerleri ile test edilebilir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 331). Arastirmanin amact dogrultusunda
olusturulan hipotezlerin test edilmesi i¢in Amos istatistik programi ile yapisal esitlik
modellemesi yapilmistir. Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda yapilan yol analizi
sonuglart sekilde, uyum 1iyiligi degerleri ve regresyon agirliklari ayri ayri tablolarda

gosterilmektedir.
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Sekil 11. Yapisal Esitlik Modellemesi

Tablo 60.Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Degerleri

(1]
5]

i sd y’/sd  GFI CFl TLI RMSEA
Kriter <5 >85 >90 >90 <,08
Yapisal Model 1027,109 319 3,220 914 963 956 052

Arastirma modeli uyum iyiligi degerleri incelenmis ve modelin iyi bir uyum iyiligine

sahip oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda arastirma hipotezlerinin testine gecilmistir.

Tablo 61.Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Agirliklar
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Test Edilen Yol Tahmin I—SI::a Kritik Oran P
Erdem mmm) | Marka imaji ,007 ,046 251 ,802
Baglanti mmm) | Marka imaji 139 ,056 3,212 001
Gergeklik | == | Marka imaji -,015 071 -,238 812
Estetiklik | ™= | \Marka imaj: 087 068 1,440 150
Kontrol ) | Marka imaji 436 061 7,772 ,000
Orijinallik ‘ Marka Imaji ,328 ,044 7,717 ,000
Erdem ‘ Marka Tercihi ,086 ,057 2,436 ,015
Baglant: mmm) | Marka Tercihi -,093 ,069 -1,794 073
Gergeklik mmm) | Marka Tercihi | -,065 ,086 -,859 ,390
Estetiklik ‘ Marka Tercihi ,259 ,084 3,623 ,000
Kontrol mmm) | Marka Tercihi -,016 ,081 -,217 828
Orijinallik | === | Marka Tercii | -,099 ,057 -1,846 ,065
Marka imaji | ™= | Marka Tercihi 804 070 11,918 ,000

Arastirma modeli kapsaminda yapilan yol analizi sonuglar1 tabloda detayli olarak
gosterilmektedir. Elde edilen sonuglar incelendiginde marka 6zgiinliigii alt boyutlarindan
baglanti, kontrol ve orijinalligin marka imajina olumlu yo6nde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir. Bu dogrultuda arastirma hipotezlerinden Hib, Hie Ve His hipotezleri kabul
edilmistir. Diger yandan marka 6zgilinliigli alt boyutlarindan erdem, gergeklik ve esnekligin
marka imajina olumlu yonde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla
Hia, Hic Ve Hig hipotezleri kabul edilmemistir. Ayrica marka 6zgiinliigliniin alt boyutlarindan
olan erdem ve estetikligin marka tercihine olumlu yonde anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda H2a Ve Hzg hipotezleri kabul edilmistir. Ancak marka 6zgiinliigiiniin
alt boyutlarindan olan baglanti, gergeklik, kontrol ve orijinalligin marka tercihine olumlu
yonde anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla Hopn, Hae, Hoe Ve Hot
hipotezleri kabul edilmemistir. Ayrica marka imajinin marka tercihine olan etkisi incelenmis
ve marka imajinin marka tercihine olumlu yonde anlamli bir etkisinin oldugu bulgusuna

ulagilmistir. Bu dogrultuda, Hs hipotezi kabul edilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda
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H1 ve H2’nin testi i¢in ayrica model olusturulmustur. Olusturulan modelin yol analizi
sonuclart Sekil: 12’de ve model uyum iyiligi testi sonuglari Tablo 62’ de detayli olarak

gosterilmektedir.

25
[ tercint |23

-
i

.

[ontron | =y

2]
] tercing 3
",

1)
Sekil 12. Yapisal Esitlik Modellemesi

Tablo 62.Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Degerleri

1 sd y’/sd | GFI |CFlI |TLI RMSEA

Kriter <5 >85 | 290 | >,90 <,08

Yapisal Model | 1664,037 | 338 | 4,923 870 | ,931 | ,922 ,069

Arastirmanin genel hipotezlerine yonelik yapilmis olan uyum iyiligi degerleri
incelenmis ve modelin iyi bir uyum iyiligine sahip oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda

173



arastirma hipotezlerinin testine ge¢ilmistir.

Tablo 63.Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Agirliklar

Std.
Test Edilen Yol Tahmin Kritik Oran P
Hata
Marka Ozgiinliigii q Marka Imaji ,887 ,401 7,452 ,000
Marka Ozgiinliigii I Marka Tercihi ,803 ,369 7,332 ,000

Son olarak aragtirmanin genel hipotezlerine (H1 ve H2) yonelik yapilan yol analizi
sonuclart Tablo 63°de detayli olarak gosterilmektedir. Elde edilen sonuglar incelendiginde
marka O6zgiinligliniin marka imajina olumlu yonde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Bu
dogrultuda arastirma hipotezlerinden HI1 hipotezi kabul edilmistir. Ayrica marka
Ozgiinligiiniin marka tercihine olumlu yonde anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna

ulasilmistir. Dolayisiyla H2 hipotezi kabul edilmistir.

4.5, Marka Guveni Aracilik Rola

Arac1 degisken, bagimli ve bagimsiz degisken arasinda baglanti kurmaktadir.
Dolayisiyla bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda anlamli bir iligki olmasi
beklenmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 286). Baron ve Kenny (1986), aracilik testinin

yapilabilmesi i¢in bazi kriterlerin yerine getirilmesi gerektigini belirtmislerdir. Bu kriterler:

v' Bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda anlamli bir iliski olmalidir.
v' Bagimsiz degisken ile araci degisken arasinda anlamli bir iliski olmalidir.

v' Bagimsiz degisken ile model igerisinde kullanildiginda, araci degisken ile bagimh

degisken arasinda anlamli bir iliski olmalidir.

v' Bagimsiz degisken ile araci degisken bagimsiz degiskenle birlikte regresyon analizine
dahil edildiginde, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi diiserken,

arac1 degiskenin de bagimsiz degisken tizerinde anlamli bir etkisi olmalidir.

Araci Degisken
(M)




Bagimsiz Degisken % Bagiml Degisken
X) g (Y)

Sekil 13. Temel Aracilik Modeli

Arastirmanin amaci kapsaminda marka giiveninin marka 6zgiinliigli ve marka imaji1 ve
marka tercihi arasinda aracilik etkisi incelenmektedir. Aracilik etkisi Amos istatistik programi
kullanilarak analiz edilmistir. Aracilik etki Ol¢limii asagidaki sekilde yer aldigi gibi
gerceklestirilmektedir.

Arastirma modeline gére Hs ve Hs hipotezleri aracilik etkisinin belirlenmesi amaciyla
incelenmektedir. Araci etki 6l¢iimiinde X bagimsiz degiskeni, Ybagimli degiskeni ve M araci
degiskeni temsil etmektedir. Ayrica araci etki saglamasinin yapilmasi i¢in Sobel Testi (Baron
ve Kennny, 1986) hesaplanmistir. Hipotezlerin test edilmesi asamasinda ili¢ asama izlenmistir.
Birinci asamada bagimsiz degiskenin araci degiskene etkisine, ikinci asamada bagimsiz
degiskenin bagimli degiskene etkisine ve ii¢lincii asamada ise bagimsiz ve aract degiskenin

birlikte bagimhi degiskene etkisine bakilmistir. Elde edilen sonuglar tabloda detayli olarak

gosterilmektedir.
Tablo 64. Aracilik Etkisi
Hipotezler Asamalar Tahmin SH t p

0ZG»IMJ ,813 ,026 39,839 ,000
0ZG»GVN ,693 ,031 27,476 ,000
He | OZGrowwIMI 0ZG»IMJ 547 032 | 21936 000
GVN»IMJ ,384 ,026 15,400 ,000
Arac1 Etki OZGn»evn»IMI ,234<,266<,305 ,009

Sobel Testi ,000
0OZG»TRC ,695 ,034 27,622 ,000
0ZG»GVN ,693 ,031 27,476 ,000
Hs | OZGrevwTRC OZG»TRC 390 042 | 12438 000
GVN»TRC 440 ,035 14,052 ,000
Araci Etki 0ZG»euwn»TRC ,269<,305<,357 ,005

Sobel Testi ,000

OZG:marka ézgiinliigii, GVN: marka giiveni, IMJ: marka imaji1, TRC: marka tercihi, p<0,005
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Aragtirma kapsaminda Hsve Hs hipotezleri analiz edilmistir. Elde edilen sonuglara
bakildiginda marka giiveninin marka 6zgiinliigli ile marka imaji arasinda olumlu yonde
aracilik etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda Hs hipotezi kabul edilmistir.
Ayrica yine marka giiveninin marka 6zgiinliigii ile marka tercihi arasinda olumlu yonde
aracilik etkisinin oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla Hs hipotezi kabul edilmistir. Ayrica

aracilik etkisi Sobel testi (Baron ve Kenny, 1986) ile dogrulanmistir
4.6. Arastirma Hipotezlerinin Sonug¢lari

Arastirma modeli kapsaminda olusturulan 17 hipotezden 9’u desteklenmis ve 8’1 kabul

edilmemistir. Arastirma hipotezlerinin sonuglari tablo 65°de sunulmustur.

Tablo 65. Hipotez Sonuglari

HiPOTEZLER SONUCLAR

H1. Marka ozgiinliigii, marka imajini pozitif etkilemektedir. Kabul edildi

Hi.. Marka Ozgiinliigliniin alt boyutu olan erdemlilik, marka imajini Kabul edilmedi
pozitif etkilemektedir.

Hip. Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan baglant1, marka imajin1 pozitif Kabul edildi

etkilemektedir.

Hic Marka ozgilnliigliniin alt boyutu olan gerceklik, marka imajini Kabul edilmedi
pozitif etkilemektedir.

Hi.. Marka Ozgilinliigiiniin alt boyutu olan estetiklik, marka imajini Kabul edilmedi

pozitif etkilemektedir.

Hi.. Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan kontrol, marka imajini pozitif Kabul edildi

etkilemektedir.

Hir. Marka O6zgilinliigliniin alt boyutu olan orjinallik, marka imajini Kabul edildi

pozitif etkilemektedir.

H2. Marka ozgiinliigii, marka tercihini pozitif etkilemektedir. Kabul edildi

Hz.. Marka 6zgiinligiiniin alt boyutu olan erdemlilik, marka tercihini Kabul edildi

pozitif etkilemektedir.
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Hzp. Marka 6zgilinliigiiniin alt boyutu olan baglanti, marka tercihini Kabul edilmedi
pozitif etkilemektedir.

Ha.. Marka Ozgiinliigiinlin alt boyutu olan ger¢eklik, marka tercihini Kabul edilmedi
pozitif etkilemektedir.

H.. Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan estetiklik, marka tercihini Kabul edildi
pozitif etkilemektedir.

Hze. Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan kontrol, marka tercihini pozitif Kabul edilmedi

etkilemektedir.

Hzr. Marka Ozgiinliigiiniin alt boyutu olan orjinallik, marka tercihini Kabul edilmedi
pozitif etkilemektedir.

H3. Marka imaji marka tercihini pozitif etkilemektedir. Kabul edildi

H4. Marka giiveninin, marka ozgiinliigii ile marka imaj iliskisinde Kabul edildi

araci rolii bulunmaktadir.

H5. Marka giiveninin, marka oézgiinliigii ile marka tercihi iliskisinde Kabul edildi

araci rolii bulunmaktadr.

H1, H1as, Hlp, H1, H1lg, H1le, H1f H2, H2,, H2y, H2¢, H24, H2e, H2f H3, H4 ve H5
hipotezleri kapsaminda marka 0zgilinliiglinlin, marka imaji ve marka tercihindeki etkisi
incelenerek marka giivenini aracilik etkisi incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda marka
0zglinliigliniin, marka imaji1 tizerindeki etkisinde olumlu yonde anlamli bir etkisi oldugu tespit
edilerek H1 hipotezi kabul edilmistir. Marka Ozgiinligiiniin, marka tercihi iizerindeki
etkisinde olumlu yonde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilerek H2 hipotezi kabul edilmistir.
Marka imajinin marka tercihini pozitif yonde anlamli etkiledigi yapilan analizler sonucunda
ortaya koyularak H3 hipotezi kabul edilmistir. Marka giiveninin, marka 6zglinligii ile marka
imaj1 iliskisinde araci rolii yapilan analizler sonucunda ortaya koyularak H4 hipotezi kabul
edilmistir. Marka giiveninin, marka 6zgilinliigli ile marka tercihi iligkisinde araci rolii yapilan
analizler sonucunda ortya koyularak H5 hipotezi kabul edilmistir. Dolayisiyla ana hipotezlerin
hepsi desteklenerek (Lu vd., 2015; Fritz vd., 2017; Grayson ve Martinec, 2004; Hede ve
Thyne, 2010; Rose ve Wood, 2005; Beverland vd., 2005; Leigh vd., 2006; Dwivedi ve
McDonald, 2018; Demirel ve Yildiz, 2015; Oh vd., 2019; Denegli, 2014; Liao ve Chen, 2016)
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literatiirle uyumlu bir sonug elde edilmistir. Ancak; H1la H1lc, Hl4 ve H2p, H2¢, H2: ve H2s
hipotezleri kabul edilmemistir. Calismanin kitlesel bir pazar olan beyaz esya sektoriinde
olmasi ve oOrneklemin Ozelliklerine bagli olarak bu hipotezlerinin desteklenmedigi
diistintilmektedir. Zira erdemlilik, gergeklik ve estetiklik boyutlarinin marka imajini1 olumlu
yonde etkilememelerinin, kitlesel bir pazar olan beyaz esya sektoriinde iliskilendirilememis
olmasi olasidir. Yine baglanti, gergeklik, kontrol ve orjinallik boyutlarinin ise marka imajini
pozitif etkilemediginin tespit edilmesi ayni nedene bagli olarak kitlesel pazarin var olan

orneklem grubunun 6zelliklerine bagh olarak desteklenmedigi fikrini dogurmaktadir.

BESINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

Bu boliimde, arasgtirmanin analiz sonuglarina gore yorumlar yapilmig, benzer

konularda ¢alisma yiiriitecek arastirmacilara 6nerilerde bulunulmustur.
5.1. Sonuglar

Bu arastirma, marka 6zgilinligliniin marka imaji ve marka tercihindeki iligkisinde
marka gliveninin aracilik roliine yonelik hazirlanmistir.  Arastirmanin  degiskenlerinin
Olclilmesine yonelik veriler dayanikli tiiketim mallarindan olan beyaz esya sektorii
tiiketicilerinden elde edilmis ve bu veriler genel olarak beyaz esya kullanan tiiketicilerin satin

aldiklart ya da kullandiklar1 beyaz esya markasina yonelik algilarina dayanarak
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olusturulmustur. Bu amagla elde edilen veriler literatiir dogrultusunda olusturulan model
iizerinden anlizleri yapilarak elde edilmistir. Arastirmada beyaz esya sektorii tiiketicilerinin
secilme nedenleri arasinda, sektoriin siirekli olarak giincellenen modelleriyle biiyiik orandaki
tilkketiciye hitap etmesi ve bu sektordeki tiiketicilerin markalara yonelik algilarinin oldugu géz
oniinde bulundurulmustur. Veriler 1s1¢inda marka 06zgiinliigiiniin marka imaji ve marka
tercihindeki olast etkilerinin beyaz esya sektoriine yoOnelik veriler sunmasi ve marka

yOneticilerine katki sunmasi amaglanmastir.

Bu amacla marka 06zglnliigliniin alt boyutlar1 olan erdem, baglanti, gerceklik,
estetiklik, kontrtol ve orjinallik ile marka imaji1 ve marka tercihi iliskisi incelenerek marka
giiveninin marka imaji1 ve marka tercihi iizerindeki araci etkisi model 1s1ginda incelenmistir.
Bu amagla 5 ana hipotez ve 12 alt hipotez olusturulmustur. Calismada, ilk olarak daha 6nce
gelistirilen oOlgeklerin farkli O6rneklemlerde ne gibi etkiler olusturacagi tespit edilmesi
amaciyla pilot uygulama yapilmis ve bu yontemle 6lgegin gegerlilik ve gilivenirlik agisindan
uygunlugu saglayip saglamadigina bakilmistir. Bu kapsamda beyaz esya kullanan ya da satin
alan tiiketicilerden tesadiifi 51 kisi lizerinden anket uygulamasi gergeklestirilmis ve Olglim
sonuclariin giivenilirlik ve gegerlilik bakimindan uygun oldugu anlasilmistir. Yapilan pilot
calismadan sonra 816 tiiketiciden toplanan veriler dogrultusunda kesfedici faktor analiziyle
gozlenen degiskenlerde, arastirma faktorleri tespit edilmis ve daha sonra dogrulayict faktor
analiziyle o6l¢eklerin 6rnekleme uygunlugu belirlenmeye calisilmis ve nihayetinde Olgme

aracinin tutarli 6l¢tim yaptigini belirlemek amaciyla giivenilirlik analizleri yapilmistir.

Bu kapsamda oOncelikle marka ozgiinliigiine yonelik kesfedici ve dogrulayici faktor
analizleri yapilmistir. Toplam varyansin %80,089’unu agiklayan olgegin erdem, baglanti,
gerceklik, estetiklik, kontrtol ve orjinallik olmak iizere 6 boyuttan olusan yapisi
dogrulanmistir. Bu 6l¢egin 6zgiin yapisinin elde edilen verilerle dogrulugunun tespit edilmesi
amactyla DFA yapilmis ve modelin uyum 1yiligi degerlerinin iy1 oldugu saptanmistir. Marka
imaj1 Olgegi icin KFA uygulanmis, 6lgegin tek boyuttan olusan yapist % 75,841 toplam
varyans degeri ile dogrulanmis ve yine marka imaj1 dlgegi yapilan DFA sonucunda modelin
iyi uyum gosterdigi belirlenmistir. Bir baska degisken olan marka tercihi i¢in de KFA
uygulanmis Olgegin tek boyuttan olusan yapist %77,116 toplam varyans degeri ile
dogrulanmis ve DFA sonucunda modelin iyi uyum gosterdigi belirlenmistir. Son degisken
olan marka giiveni i¢in de KFA uygulanmisg, 6l¢egin tek boyuttan olusan yapist %72,093

toplam varyans degeri ile dogrulanmistir. Biitiin dlgekler i¢in yapilan gilivenilirlik analizleri
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sonugunda degiskenlerin iyi giivenilirliklerle temsil edildigi goriilmustiir.

Gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinin ardindan hipotezlerin testi i¢in yol analizleri
gergeklestirilmis ve Hla, Hlp, H1lc, H1g, Hle, H1f H24, H2y, H2, H24, H2¢, H2f, H3, H4 ve H5
hipotezleri kapsaminda marka o6zgilnliiglinlin marka imaji ve marka tercihindeki etkisi
incelenmistir. Ayrica marka giliveninin aracilik etkisi incelenmistir. Yapilan analizler

sonucunda asagidaki sonuclar bulunmustur:

v' Marka 0zgiinliigiiniin, marka imaj1 lizerindeki etkisinde olumlu yonde anlamli bir

etkisi oldugu tespit edilmistir. Dolayistyla, H1 hipotezi kabul edilmistir.

v' Marka 0zgiinliigiiniin alt boyutu olan baglanti, kontrol ve orjinallik boyutlarinin
marka imaj1 tlizerindeki etkisinde olumlu yonde anlamli bir etkisi oldugu ancak;
erdem, gerceklik ve estetiklik boyutlarinin ise marka imajin1 pozitif etkilemedigi
tespit edilmistir. Yapilan bu ¢alismada bu boyutlar var olan 6érneklemde kitlesel bir
pazar olan beyaz esya sektoriinde desteklenmemistir. Dolayisiyla, Hlp, Hle, H1s,
hipotezleri desteklenirken H1, H1c, H1l4 kabul edilmemistir. Calismanm dayanikli
tilketim mallarindan olan beyaz esya sektoriide olmasi ve orneklemin 6zelliklerine

bagli olarak H1a Hlc, H1lq hipotezlerinin desteklenmedigi diisiiniilmektedir.

v' Marka 06zgiinliigliniin, marka tercihi iizerindeki etkisinde olumlu yonde anlamli bir

etkisi oldugu tespit edilmistir. Dolayistyla, H2 hipotezi kabul edilmistir.

v Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan erdemlilik ve estetiklik boyutlarinin marka
tercihi lizerindeki etkisinde olumlu yonde anlamli bir etkisi oldugu ancak; baglanti,
gerceklik, kontrol ve orjinallik boyutlarinin ise marka imajim pozitif etkilemedigi
tespit edilmistir. Yapilan bu c¢aligmada baglanti, gerceklik, kontrol ve orjinallik
boyutlar1 var olan Orneklemde kitlesel bir pazar olan beyaz esya sektoriinde
desteklenmemistir. Dolayisiyla, H24, ve H2q4, hipotezleri desteklenirken H2, H2,
H2e ve H2f kabul edilmemistir.

v' Marka imajinin marka tercihini pozitif yonde anlaml etkiledigi yapilan analizler

sonucunda ortaya koyulmustur. Dolayisiyla H3, kabul edilmistir.
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v' Marka giiveninin, marka 0zgiinliigii ile marka imaj1 iliskisinde araci rolii yapilan

analizler sonucunda ortaya koyulmustur. Dolayisiyla H4, kabul edilmistir.

v' Marka giiveninin, marka 6zgiinliigii ile marka tercihi iligkisinde araci rolii yapilan

analizler sonucunda ortya koyulmustur. Dolayisiyla HS, kabul edilmistir.

Tartis1ldig1 gibi, marka 6zgilinliigli farkli markalar i¢in farkli boyutlarla ortaya cikabilir.
Hangi boyutun tiiketici tarafindan vurgulandigia veya degerlendigine bakilmaksizin, marka
Ozgiinliigli boyutlardan bagimsiz olarak mevcut olmaya devam eder. Zamanla veya marka
eylemleri nedeniyle, marka 6zgiinliigii dalgalanabilir veya degisebilir. Boyutlardan bir veya
daha fazlasindaki bir degisiklik, marka oOzgiinligiindeki bir degisiklikle yansitilir ve
nedenselligin marka 6zgilinligiinden boyutlara aktig1 yansitict bir model ortaya koyabilir.
Marka 6zgiinliigiindeki bir degisiklik, yansitici yapilarin temel 6zelligi olan tiim boyutlarda
bir degisiklige neden olmak zorunda degildir. Her boyut, marka 6zgiinliiglinlin farkli bir
yOniinii yansitir ve marka 6zgiinliik yapisini tanimlayan boyutlarin birlesimidir (Coary, 2013:
8). Marka 0zgiinliigii ve boyutlarinin yukarida tartigilan yapisi nedeniyle beyaz esya satin alan

ya da kullanan tiiketici algilarina gore bir 6l¢iim modeli kullanilmistir.

Son yirmi yildir, sosyal psikolojiden elde edilen atfetme arastirmasi sonuglari,
pazarlama iletisimi, tiiketici davranislar1 gibi alanlarda genis Olglide kullanilmaktadir.
Pazarlama uygulamalarinin atfetme teorisi ¢gergevesinde ele alinmasinda genellikle tiiketicinin
nelere atifta bulunacagi anlasilmaya calisilir. Tiiketici atif siirecinde ¢evreye, mesaja, {iriine,
pazarlamaciya ya da kendisine atif yapabilmektedir (Wang, 2008). Bu c¢alismada atif
teorisinin oneminden bahsetmis ve marka 6zgiinliigli siirecinde iirlinlere yiliklenen anlamin
tilkketiciler tarafindan degerlendirildigini ve tiiketicilerin marka algilar1 ve daha sonra onlar1
tercih etme algilarin1 ve aliskanliklarini etkiledigini ortaya koymustuk. Tiiketiciler markayla
ilgili bu atiflar1 olustururken 6zellikle bazi ip uclar ile degerlendirme yapmaktadirlar. Bunlar
Ozgiinliiglin alt boyutlarinda var olan erdem, baglanti, gerceklik, estetiklik, kontrtol ve
orjinallik gibi kavramlarla ifade edilmektedir. Bu boyutlarin farkli ¢aligmalarda farkli olarak
kavramsallastirilmas: 6zgiinliigiin birgok disiplinle iligkili bir kavram olmasi ve kavramsal
boyutunun tam olarak ortak bir paydada agiklanamamasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle
tilketicilerin marka 0Ozgilinliigline atfettikleri olgular mekadn ve zaman igerisinde
degisebilmektedir. Bu nedenle bu arastirmadaki marka 6zgiinliigii ve boyutlariin tiiketicilerin
beyaz esya sektoriindeki markalara atiflarin1 kismen hipotezlerle ortaya koymustur. Marka

Ozgiinliigiiniin alt boyutlar1 olan baglanti, kontrol ve orjinallik boyutlarinin marka imaji
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iizerindeki etkisinde olumlu yonde anlamli bir etkisinin olmasi yine erdemlilik ve estetiklik
boyutlarinin marka tercihi tizerindeki etkisinin olumlu yonde anlamli olmas1 bu atif siirecinin
tiiketiciler ve marka yoneticileri i¢in 6nemini ortaya koymaktadir.

Ozetle atif teorisi (Ketron, 2016: 34), bireylerin bir olayimn, eylemin, davranisin neden
olustugunu anlamaya calistigini ve o olayin, eylemin, davranisin arkasindaki giidiiniin igsel
(icsel olarak motive edilmis) veya digsal (durumsal) olup olmadigini anlamaya ¢alismaktadir
(Yakut, 2018: 356). Coary (2013) calismasinda, onceki nitel arastirmalarda belirlenen
Ozgiinliiglin ana boyutlari, dogada zamansal (6rnegin miras veya kesintisiz {liriin gelenegi)
veya mekansal (6rnegin orijinal iirlin konumu) olarak ortaya c¢iktigin1 sOylemistir. Bu
boyutlar, tiiketici liriinlerine 6zgilnliigii atfetmek i¢in kullanilir. Literatiirden ti¢ dnemli ana
boyut ortaya ¢ikmaktadir: Oncii olmak, iiriin ozgiinliigiinii korumak ve ilkelere bagh kalmak.
Bu boyutlarin her biri marka 6zgilinliigiinde kritik bir rol oynamaktadir (Coary, 2013: 9).
Ozellikle bu boyutlarin (Kategori Onciisii Olmak, Orijinal Uriiniin Korunmasi, Ilkelere Bagl
Kalmak) tiiketici liriinlerine dzgiinliige atif etmek i¢in vurgulanmasi marka 6zgiinliigiiniin atif
stirecinde etkililigini ortaya koymaktadir.

Pazar ve Ozgiinliigiin zit kavramlar oldugu diisiincesine ragmen, bazi calismalar
tilketicilerin ticari olarak yonlendirilmis markayr da Ozgiin olarak algilayabilecegini
gostermektedir. Kates (2004: 463), “kitlesel pazarlanan markalarin 6zgiin olamayacagina dair
ortak goriigiin aksine” “0zgilinliigiin, kitlesel pazarlanan belirli markalarda potansiyel olarak
bulunabilecegini” savunmaktadir. Beverland ve Farrelly (2010) kitlesel pazarlanan markalarin
ozgiin olabilecegini teyit etmektedir. Ozgiinliik aslinda markanin dogasinda olan bir 6zellikten
ziyade bireyin (Beverland ve Farrelly, 2010) veya kolektif tiiketicinin bir yaratimidir.
Tiiketiciler, gercek benliklerine atifta bulunma eylemi olarak markalar1 6zgiinliige oturtmak
icin stratejiler benimser (Beverland ve Farrelly, 2010). Bu nedenle, hi¢bir marka 6zerk olarak
ozgiin olarak degerlendirilemez ve yliksek ticari markalar da 0Ozgiin olabilmektedir.
Tiiketiciler, bir markanin 6ziinii bulmak i¢in gereksiz unsurlar1 ortadan kaldirmaktan olusan
bir azaltma stratejisi uygulamaktadirlar (Beverland ve Farrelly, 2010: 852), boylece markanin
oziinli bulabilmektedirler. Bireysel bir markanin asir1 ticari yonelimini goz ardi edebilir ve
daha 6zgiin yonlerine odaklanabilir. Boylece tiiketiciler markanin genel 6zgilinliiglinii korurlar
(Pace, 2015: 1169).

Asirt ticari bir marka g6z oniine alindiginda, 6zgiinliik paradoksal gelebilir. Aslinda, bir
paradoks, Ozglnliglin ve karmagikliginin bir pargasi olan tekrarlayan bir 0Ozelliktir.
Tiiketicinin karmagsik birlikte-yaratici rolii bu paradoksu agiklar. Tiiketiciler 6zgilinliigi

birlikte olustururlar. Grayson ve Martinec (2004) tiiketiciler, 6zgiin bir deneyim yaratmak i¢in
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dogrulanamayan ikonik ipuclarim1 ve somut dizinsel ipuglarini birlestirmektedirler (Pace,

2015: 1169). Yukarda sunulan bir¢ok neden kitlesel pazarlar olarak adlandirilan ve seri

iiretimin yogun oldugu beyaz esya sektoriinde de marka 6zgilinliigiin saglanabilecegini ortaya

koymaktadir. Ciinkii 6zgiinliik, belirtildigi gibi markalarin dogru uygulamalarla tliketicileri

etkileyebilmesi ve tiiketicilerinde bu etkileme ip uclarini algilayip markayla ilgili atiflarim

olusturmalariyla saglanabilen bir yapidan meydana gelmektedir.

Katilimeilarin marka 6zgiinliiglintin alt boyutlarina yonelik sorulara vermis olduklari

cevaplarin frekans ve yiizdelik dagilimlarinda;

v

Erdemlilik alt boyutu i¢in katilimcilarin en fazla olumlu goriis belirttigi ifade “Bu
marka, belirli bir sirketin ticari ahlakini ve diirtistliigiinii a¢iklar” ifadesiyken
katilimcilarin en az olumlu yamit verdigi ifade ise “Bu marka, geri doniisiimlii

malzeme kullandigini iddia eder” maddesidir.

Baglant1 alt boyutu i¢in katilimeilarin en fazla olumlu goriis belirttigi ifade “Kiiltiir,
zaman, yer ve toplum da ozgiinliik yaratir. ’ifadesiyken katilimcilarin en az olumlu
yanit verdigi ifade ise yine “Bu markamin reklamlar: kimi zaman fazla abartili

oldugundan gercek disi izlenim dogurmakta.” maddesidir.

Gergeklik alt boyutu i¢in katilimcilarin en fazla olumlu goriis belirttigi ifade “Bu

2

markanmin ozgiinliigti, giivenilir olmak demektir.” ifadesiyken katilimcilarin en az
olumlu yanit verdigi ifade “Bu markanin iirtinleri, akillica ve diiriist¢e yapimustir.”

maddesidir.

Estetiklik alt boyutu icin katilimcilarin en fazla olumlu goriis belirttigi ifade
“Ozgiinliik bu markanin prestiji olarak kabul edilir. "ifadesiyken katilimcilarm en
az olumlu yanit verdigi ifade ise “Bu marka, iyi bir kaliteye iyi bir agizdan agiza

pazarlamaya ve ayirt edici bir imaja sahiptir.” maddesidir.

Kontrol alt boyutu i¢in katilimcilarin en fazla olumlu goriis belirttigi ifade “Bu
markann orijinalligi tiiketiciler icin ¢ok onemlidir.” 1fadesiyken katilimcilarin en az
olumlu yanit verdigi ifade ise “Bu markamin o6zgiinliigii, her olast durumda

gerekleri karsilar nitelikte.” maddesidir.

Orjinallik alt boyutu i¢in katilimcilarin en fazla olumlu goriis belirttigi ifade “Beyaz

esyada ozgiin olan iiriinleri kullanmay: seviyorum.” ifadesiyken katilimcilarin en az
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olumlu yanit verdigi ifade ise “Beyaz esya satin alirken her seyin yeterince orijinal

olmasint umuyorum.” maddesidir.

Katilimeilarin marka imaji, marka tercihi ve marka giliveni degiskenlerine yonelik

sorulara vermis olduklar1 cevaplarin frekans ve yiizdelik dagilimlarinda ise;

v' Marka imaj1 sorularina katilimcilarin en fazla olumlu goriis belirttigi ifade “Bu
markamin pazardaki yeri ¢ok saglamdr” ifadesiyken katilimcilarin en az olumlu
yanit verdigi ifade “Bu markanin iiriinleri rakiplerinin iiriinlerinden genellikle daha

ucuz olur.” maddesidir.

v Marka tercihi sorularina katilimcilarin en fazla olumlu goriis belirttigi ifade “Diger
markalardan once bu markayr satin almay: diigiiniiriim.” ifadesiyken katilimcilarin
en az olumlu yanit verdigi ifade ise “Diger markalar daha iyi teklifler sunsa da yine

bu markayi tercih ederim.” maddesidir.

v Marka tercihi sorularina katilimcilarin en fazla olumlu goriis belirttigi ifade “Diger
markalardan énce bu markayr satin almayr diisiiniiriim.” ifadesiyken katilimcilarin
en az olumlu yanit verdigi ifade “Diger markalar daha iyi teklifler sunsa da yine bu

markayi tercih ederim.” maddesidir.

Literatiirde yer alan calismalarla karsilastirildiginda marka 6zgiinliigliniin marka imaj1
iizerindeki etkisinde bulunan sonuglarin, bu iki degisken arasindaki iliskiyi arastiran diger
caligmalarla kismen benzerlik gosterdigi anlagiimaktadir. H1 ile marka 6zgilinliiglinlin, marka
imajin pozitif yonde etkiledigi yapilan yapisal esitlik modeliyle desteklenmistir. Ayrica H1a,
H1l,, Hl,, Hlq H1e, H1¢ ile ifade edilen marka o6zgiinliigii alt boyutlar1 ile marka imaji
arasindaki ilskinin kismen desteklendigi yapisal esitlik modeli ile tespit edilmistir. Lu vd.
(2015) yaptiklar1 ¢alismada 6zgilinliigli ile marka imaj1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu
gostermistir (Fritz vd., 2017: 330). Tiiketim ile ilgili 6zgilinliiglin 6nemi bir ¢cok ¢alismada
belirtilerek (Grayson ve Martinec, 2004; Hede ve Thyne, 2010; Rose ve Wood, 2005;
Beverland vd., 2005; Leigh vd., 2006) bu arastirmalarin c¢ogu, tiiketicilerin 6zgiinliik
algilarmin tiiketim davranislarinda 6nemli bir rol oynadigini gostermistir (Hede vd., 2014:
1396). Dwivedi ve McDonald (2018) “marka 6zgiinliigii” kavramini arastirdiklart ¢aligmada,
marka 6zgiinliigii ile tirlin imaj1 arasindaki iliskiyi aciklamaya ¢alismislardir. Bu aragtirmada

bulunan sonuglar da bu ¢alismalarla tutarlilik géstermektedir.
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Marka 6zgilinliigiiniin marka tercihi {lizerindeki etkisinde bulunan sonuglarin, bu iki
degisken arasindaki iligkiyi arastiran diger c¢alismalarla kismen benzerlik gosterdigi
anlasilmaktadir. H2 ile marka 6zgilinliigliniin, marka tercihini pozitif yonde etkiledigi yapilan
yapisal esitlik modeliyle desteklenmistir. H2a, H2p, H2¢, H24, H2¢, H2s ile ifade edilen marka
Ozglinliigi alt boyutlar1 ile marka tercihi arasindaki ilskinin kismen desteklendigi yapisal
esitlik modeli ile tespit edilmistir.

Demirel ve Yildiz (2015) yaptiklar1 ¢alismada; 6zgiinliik deneyimleri, 6zgiin iiriin ve bu
irlinle bir deneyim yasayan kisinin etkilesimi yoluyla, birlikte yaratildigini ve 06zgiin
markalarin tiiketicilerine yasattiklar1 deneyimler, kisilerin marka tercihleri {izerinde belirleyici
etkiye sahiptir oldugunu belirtmislerdir (Demirel ve Yildiz, 2015: 86). Yine Riefler (2019)’in
caligmasinda algilanan marka 6zgiinliigliniin olumlu asag1r yonli etkileri ile ilgili olarak
ampirik literatiir, bir dizi ilgili psikolojik ve davranigsal degisken iizerinde olumlu tiiketici
tepkisi i¢in kanit sagladigini belirtmistir. Bu bulgular ilk olarak, marka 6zgilinliigiiniin marka
tutumu {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu gdstermektedir. Ikincisi, algilanan marka
ozgiinliigii kalite beklentilerini yiikseltir. Ugiingiisii, marka 6zgiinliigii satm alma niyetlerini
arttirdigini belirtmistir (Riefler, 2019: 3). Yine Oh vd. (2019) yaptiklari ¢alisma bulgularinda,
marka Ozgiinliigiiniin kendi kendini giiglendiren varliklar1 etkiledigi bulmuslardir. Buna
karsilik, kendi kendini giiclendiren varliklar markaya yakinligi tesvik etti, boOylece
tiiketicilerin bir {iriin satin alma, bir magazay1 / web sitesini ziyaret etme ve markay1 diger
insanlara tavsiye etme davraniglarini arttirdigini belirtmislerdir (Oh vd., 2019: 1). Bu

arastirmada bulunan sonuglar da bu ¢alismalarla tutarlilik gostermektedir.

Marka imajinin marka tercihi iizerindeki etkisinde bulunan sonuglarin, bu iki degisken
arasindaki iliskiyi arastiran diger calismalarla kismen benzerlik gosterdigi anlasilmaktadir. H3
ile ifade edilen marka imaj1 ile marka tercihi arasindaki ilskinin desteklendigi yapisal esitlik
modeli ile tespit edilmistir.

Etkili bir imaj, pazarda {iriinlerin taninmasini, ayirt edilmesini, aranmasini, tekrar satin
alinmasini, degistirilmesini miimkiin kilan, iiriine kimlik vermenin Gtesinde ona anlam katan
onemli bir arag¢ olarak tanimlanabilir (Atigan ve Yiikselen, 2018: 37). Chang ve Liu, (2009:
1688) ‘Hizmet Sektdrlerinde Marka Degerinin Marka Tercihi ve Satin Alma Niyetleri Uzerine
Etkisi>’ adli calismalarinda marka tutumu ve marka imaji, marka degerine biiylik katkilar
sagladig1 ve diger marka konseptleriyle birlikte, marka degeri ile 6nemli Ol¢lide pozitif

iliskilere sahip oldugunu gostermisledir.
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Marka literatiirii, marka tercihinin ana itici giigleri olarak iki bileseni vurgulamaktadir.
Bunlar: Marka bilinirligi ve marka imaji (Keller, 1993). Hem Kwon (1990) hem de Keller
(2003), olumlu marka imajinin marka tercihine yol agtigin1 makul bir sekilde belirtmektedir
(Alamro, 2010: 69). Sharp (2003), marka imajinin tiiketici karar alma siirecini ve marka
se¢imini dogrudan etkiledigini belirlemistir (Maore vd., 2019: 162-163). Kotler ve Armstrong
(1996), marka imajin1 “belirli bir marka hakkinda bir dizi inang” olarak tanimlamaktadir. Bu
inanglar kiimesi, miisteriler alternatif markalar1 degerlendirdiklerinde alicinin karar verme
siirecinde Onemli bir rol oynamaktadir (Chang ve Liu, 2009: 1689). Marka imajinin,
tilkketicilerin zihninde olumlu bir goriisii oldugunda markay1 satin almaya tesvik ettigi ve
goriis olumsuz oldugunda markayi satin almaktan kagindigi sdylenmektedir (Denegli, 2014:
157-158). Miisteriler i¢in, marka imaji bu markalar1 satin almak igin itici gligtiir ( Ratnayake,
2012: 53). Myers (2003), marka degerinin marka tercihi {izerindeki etkisini arastirmak igin
alkolsiiz icecek kategorisi lizerinde yapilan ¢alismada, marka degeri ile marka tercihi arasinda
giiclii bir iliski oldugunu gdstermistir. Ozetlemek gerekirse, marka degerinin genellikle marka
tercihine onemli bir katki olduguna inanilmaktadir (Chang ve Liu, 2009: 1691-1692). Marka
imaji1 ile marka tercihini ortaya koyan ¢aligmalara bakildiginda marka imajinin marka tercihini
olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Dolayisiyla bu ¢alismada da literatiirle uyumlu bir sonus elde

edilerek hipotez desteklenmistir.

Marka giliveninin marka ozgiinliigii ile marka imaj1 iligkisinde H4 ile ifade edilen
ilskinin desteklendigi yapisal esitlik modeli ile tespit edilmistir.
Chaudhuri ve Holbrook (2001: 82) marka giivenini “ortalama bir tiiketicinin markanin
belirtilen islevini yerine getirme yetenegine giivenme istegi’ olarak tanimlamaktadir. Marka
giiveni genellikle marka bagliliginin ana belirleyicisi olarak goriiliir ¢iinkii tiiketiciler ve tercih
ettikleri markalar arasinda uzun vadeli iligkiler kurmada kritik bir rol oynar. Bircok calisma
ampirik olarak memnuniyet ve giiven arasinda ve giiven ile miisteri sadakati arasinda giiclii ve
pozitif bir iliski oldugunu gostermistir. Liang ve Wang (2007) miisteri memnuniyetinin
giivenin 1iyi bir yordayicist oldugunu belirtmektedir ve giivenin miisteri sadakati iizerinde
gliclii bir pozitif etkiye sahip oldugunu 6ne siirmiislerdir (Menidjel vd., 2017: 4). Erdem ve
Swait (1998)’e gore tiiketiciler markanin bu vaatleri (fayda ve hizmet sunma) yerine
getirmesine giivenirlerse, bu karar vermeyi kolaylastirir, bilgi toplama ve isleme maliyetlerini
azaltir, satin alma risklerini azaltir ve beklenen faydayi artirir. Bu nedenle, marka basarisinda
giiven dikkate alinmas1 gereken kilit bir faktordiir (Rajavi vd., 2019: 4). Giiven olusturma

slireci, bir markanin vaatlerini yerine getirme yeteneginden kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler,
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misterilerine verdigi sozleri (6rnegin vaat edilen iirlin kalitesi, vaat edilen hizmetler) yerine
getirebilecek daha prestijli bir marka istemektedirler (He vd., 2016: 7). Bu nedenle giivenin
bir¢ok degiskenle iliskilendirilerek aracilik etkisinin oldugu dogrulanmistir.

Daha fazla farkindalik ve daha uygun marka imaji, markaya daha fazla giiven saglar. Bu
durumda, marka bilgisi kaynaklar1 olarak kullanici deneyimi, agizdan agza pazarlama ve
reklamciligin tiiketicilerin markaya olan gilivenini artirmada Onemli etkileri olacagi
varsayllmaktadir (Xingyuan vd., 2010: 244). Lee ve Tan (2003)’a gore marka imajinin
genellikle miisterilerin veya tiiketicilerin hafizasinda tutulan bir marka ve marka ¢agrisimlari
hakkindaki algilarla yansitildigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, marka imaj1, dogas1 geregi
iriin ozellik bilgileri i¢in 6nemli bir destek gorevi gorebilir ve bu da miisterilerin bir markaya
olan gilivenini artirir (Pavlou vd., 2007). Cretu ve Brodie (2007)’a gore, miisterilerin bir
markaya olan giiveni ne kadar fazla olursa, o markaya giivenme olasiliklar1 o kadar artar.
Onceki arastirma bulgular;, marka imaji ve marka giiveni arasinda pozitif bir baglantiy:
desteklemektedir (Chinomona, 2016:131). Dolayisiyla bu ¢alismadada literatiirle uyumlu bir

sonug elde edilerek hipotez desteklenmistir.

Marka giiveninin marka ozgiinliigii ile marka tercihi iliskisinde HS5 ile ifade edilen

ilskinin desteklendigi yapisal esitlik modeli ile tespit edilmistir.

Demirel ve Yildiz (2015: 83) marka 6zglinliigii, marka tercihi, miisteri tatmini ve marka
sadakati lizerine yaptiklar1 caligmalar1 sonucunda, tiiketici tercihlerinin degiskenlerden
etkilendigini ifade etmislerdir. Yine Riefler (2019) yaptig1 ¢aligmada marka 6zgiinliigiiniin
marka tutumu tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gosterme ve algilanan marka 6zgiinligi
kalite beklentilerini ytikseltigini belirterek, marka 06zgilinliigiiniin satin alma niyetlerini
arttirdigini ifade etmistir (Riefler, 2019: 3). Ling vd. (2011) ¢alismas1 da giiven ve satin alma
niyetleri arasindaki pozitif iligkiyi desteklemistir. Johnson’un (2007) bankacilik alaninda
yaptig1 calismada, firmaya duyulan giivenin, firmadan algilanan deger iizerinde 6nemli ve
olumlu bir etkisi oldugunu belirtmistir. Onceki ¢alismalar (Bruhn vd., 2012; Schallehn vd.,
2014; Moulard vd., 2016; Fritz ve Schoenmueller, 2017) marka 6zgiinliigiiniin marka giiveni,
algilanan kalite, marka iliskisi kalitesi ve satin alma niyeti iizerindeki araci etkilerini ortaya
koymustur (Jian vd., 2019: 5). Chong, Yang ve Wong (2003), giiven ve satin alma niyetleri
arasindaki degerin araci rolii oldugunu ortaya koymuslardir (Lien vd., 2015: 3). Fritz ve
Schoenmueller (2017), gercekte tiiketiciler daha yiiksek O6zgilinliige sahip markalar1 tercih

edecektir. Marka 6zglinliigli agisindan, bir marka tiiketicinin ger¢ek uyumunu yansitmakta ve
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gerceklestirmektedir (Jian vd., 2019: 5). Yine daha 6nce yapilan bir¢ok ¢alismada (Bruhn vd.,
2012; Schallehn vd., 2014; Moulard vd., 2016; Fritz ve Schoenmueller, 2017 ) marka
Ozglinliigiiniin marka giiveni, algilanan kalite, marka iligkisi kalitesi ve satin alma niyeti
iizerindeki araci etkilerini ortaya koymustur (Jian vd., 2019: 5 ). Giiven, slire¢ ve davranis
tizerinde 1limli bir etkiye sahiptir (Liao ve Chen, 2016: 2). Dolayisiyla bu ¢alismadada

literatiirle uyumlu bir sonug elde edilerek hipotez desteklenmistir.

5.2. Oneriler

Bu ¢alisma, marka 6zgiinliigiiniin marka imaj1 ve marka tercihindeki iliskisinde marka
giiveninin aract roliiniin incelenmesine odaklanmistir. Marka Ozgiinliigliniin detayli bir
kavramsal cercevesinin ortaya koyulmasi ve marka 6zgiinliigliniin boyutlarinin marka imaji
ve marka tercihindeki iliskisinin incelenmesiyle marka giliveninin araci degisken olarak ele
alinarak, degiskenlerin incelenmesi ve atif teorisi kapsaminda konuyla ilgilenenlere onerilerde
bulunulmustur. Caligmanin uygulama alanin1 beyaz esya satin alan veya kullanan tiiketiciler
olusturmaktadir. Tiiketicilerden elde edilen verilerin genel analiz sonuglar1 dikkate alinarak bu
sektorde faaliyet goOsteren isletmeler ve marka yoneticilerine yonelik Oneri yapilabilecek
sonuclara ulasilmigtir. Boylelikle, calisma sonuglarina yonelik onerilerin hem pazarlama ve

marka yoneticileri hem de uygulayicilara katki saglayacagina inanilmaktadir.

v Calisma sonuglar1 gostermektedir ki marka yoneticilerinin marka 6zglinligii gibi
pazarlama alaninda semsiye gorevi goren bir kavrami, isletmelerin varligim kriz
donemlerinde ayakta tutabilmeleri ve varliklarini siirdiirebilmeleri adina daha fazla
aragtirmalar1 gerekmektedir. Marka 6zgiinliiglinliniin nasil olusturulabilecegi, marka
Ozglnliigiiniin tiiketici algilarin1 nasil etkileyecegi, marka O6zgilinligi ile kendi
markalarinin  nasil  iligkilendirilecegi ve kendi markalarina  6zgiinliiglin
atfedilmesinin nasil saglanabilecegi degerlendirilmelidir. Boylece rekabet avantaji

saglanarak siireklilik olusturulmasi 6nemlidir.

v' Marka yoneticilerinin 6zglin markalar olusturmast ve marka imaji konusunda
tiketici algilamalarin1 degerlendirmeleri gerekmektedir. Ciinkii 6zgiin bir imaj1
oldugu diislinlilen markalarla hem sembolik hem de duygusal baglanma daha

yiiksektir (Ballantyne vd., 2006).

v Marka 6zgiinliigii, yalnizca markanin kendine 6zgii nitelikleri ile ilgili olmak yerine
bireylerin degerlendirmelerine dayanmaktadir (Bruhn vd., 2012: 567). Bu nedenle

marka yoneticileri tiiketici algilamalarini dogru degerlendirip gerekli kararlari almak
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durumundadirlar. Nitekim bu arastirma, 0Ozgiin olarak algilanan beyaz esya
markalarinin daha ¢ok kullanildig1r ve tiiketicilerin bu markalarin olas1 bazi
hatalarin1 gormezden gelerek onlara daha fazla O6deme yapma konusunda

cekinmediklerini gostermektedir.

Gerg¢ek markalar, markay1 tanimlayan bir dizi degere sahiptir ve basit isimleri olan
diger triinlerden farklidir. Gergek markalar, misterilere karar verme siirecinde
iirlinleri (mal veya hizmet) ayirt etmeleri i¢in ipuglari sunar. Basarili bir marka,
misteriyle olan iliskilerinde cesitli degerler saglayarak yansitilmaktadir (Sadek,
2015: 28). Marka yoneticileri tiiketicilerde 6zgiinliik algilarini etkileyecek bir takim

ipuclar1 belirleyerek bunlar1 mal ve hizmetlerinde yansitmalidirlar.

Fritz, Schoenmueller ve Bruhn (2017), marka Ozgiinliigii ile ilgili yaptiklari
calismanin sonucunda, bir sirketin marka Ozginliiklerini farkli yaklagimlarla
etkileyebilecegini ve bu nedenle, marka yonetiminden hangisinin markanin
ozglinliik algisin1 olumlu yonde etkilemek i¢in manipiile edilmesi gerektigini analiz
etmenin 6nemli oldugunu gostermektedirler. Calismada, pazarlama literatiirii ile
Ozglinliik kavramina atfedilen tliketici davranisi iizerindeki olumlu sonuglarin
dogruladig1 belirtilmistir. Dolayisiyla bu arastirmada gostermistir ki; marka
yoneticilerinin marka Ozgiinliigli olusturmada kendi markalar1 i¢in ne tiir
yaklagimlar gelistirmeleri gerektigi son derece &nemlidir. Ozellikle arastirma
modelinde yer alan marka ozgiinliigii alt boyutlarindan desteklenen hipotezlerin
(baglanti, kontrol, orjinallik, erdemlilik, estetiklik) marka 6zgiinliigii olusturmada ve
manipiile edilecek boyutlarin anlagilmasinda marka yoneticilerine fikir vermesi
acisindan yardimer olmasi beklenmektedir.

Marka yoneticileri markalar ile ilgili algilar giiclendirmek i¢in marka imajina
dikkat etmeli kendi markalarinin faaliyet alanina uygun bir marka imaji

olusturmalar1 saglamalar1 markaya daha iyi bir rekabet avantaji saglayacaktir.

Satin alma tiiketici icin ne kadar Onemli olursa, alicinin tercihlerinin biligsel
islemeden kaynaklanma olasilifi o kadar artar (Blythe, 1997). Bu marka tercihi
olusturma modeli, alicinin satin alma karar siirecine biiylik oranda dahil oldugu
bilin¢li secimler i¢in gecgerli olacaktir. Beyaz esya gibi biiytik tiiketici iirtinlerini

pazarlayanlar, iriinlerine veya markalarina karsi olumlu tutumlar olusturmak icin
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reklam ve promosyon kullanirlar (Alreck ve Settle, 1999: 136) Ayni zamanda bu
olumlu tutumlarin olusturulmasinda marka 6zgiinliigliniin sektor agisindan daha
fazla kullanilmasi marka imaji olusturma modelleri gibi sektdrdeki markalarin
marka Ozgilinliigii modelleri olusturmasi hem marka yoneticileri hem de sektor

acisindan avantajlar saglayacaktir.

v' Marka endeksli ipuglart agisindan, ilgili calismalar marka siirdiiriilebilirligi ve fiili
davraniglarin (6rnegin vaatlere uyma, zayif ticari niyetler, sosyal sorumluluk ve
piyasa trendlerini asir1 derecede takip etmeme) marka 6zgiinliigiinii saglayan 6nemli
itici faktorler (Carsana ve Jolibert, 2018; Fritz ve Schoenmueller, 2017) olduguna
isaret etmektedir (Jian vd., 2019: 4). Dolayisiyla beyaz esya sektoriinde de vaatlere
uyma, sosyal sorumluluk tistlenme ve ticari kaygilarda asirtya kagmamak 6zgiinliik
ipuclarimi arttiracagindan isletmelere, sektdre ve bu sektérde yer alan markalara

avantaj saglayacaktir.

v Bu calisma marka Ozgiinliigii, marka imaji, marka tercihi ve marka giliveni
degiskenleri ele alinarak yapilmistir. Birbirini etkileyen farkli degiskenler eklenerek
de bu calismanin yapilmasi Onerilmektedir. Ayrica bu c¢alismada beyaz esya
sektorlindeki biitlin markalar diisiiniilerek 6l¢me araci tasarlanmis ve yapilmistir.
Ayni 6lgme araci bu sektorde sadece belirli markalar dahil edilerek (6rnegin, Argelik,
Bosh, Vestel ve Simens gibi dort marka) daha spesifik bir calisma yapilmasi ya da
kendi markalari i¢in yapilmasi 6nerilmektedir. Gelecek ¢alismalarda arastirmacilara,
farkli degiskenlerin marka oOzgilinliigii ile olan iligkisinin farkli sektorlerde

incelenmesi Onerilmektedir.

v Son olarak makalar iiriin tercihi siirecini ¢esitli sekillerde ydnetmektedirler. Uriin
tercihini arttirmak i¢in isletmelerin marka oOzgiinliigiine daha fazla kaynak
harcayarak, tiiketicileri bu konuda bilgilendirerek tiiketici algilarinda 6zglinliik

olusturmalar1 6nerilmektedir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu (Tiirkce)

MARKA OZGUNLUGUNUN MARKA IMAJI VE MARKA TERCIHINDEKI ILISKISINDE MARKA
GUVENININ ARACILIK ROLU
ANKET FORMU

Saymn Katilimet,

Bu anket formu Hasan Kalyoncu Universitesi, Isletme Anabilim Dali’nda yiiriitiilen Doktora Tezine veri elde
etmek amaciyla hazirlanmigtir. Anketin amaci “Marka O6zgiinliigiiniin marka imaji ve tercihine etkisini”
Olgmektir. Arastirma bilimsel bir nitelik tagidigindan yanitlarin dogru olmasi ¢alismanin giivenilirligi agisindan
son derece onemlidir. Arastirmaya verilecek yanitlar kesinlikle gizli tutulacak olup anketin gecerli olabilmesi
icin sorularin tiimiine yanit verilmesi gerekmektedir. Degerli vaktinizi ayirip arastirmaya katkida bulundugunuz
i¢in tesekkiir eder, mutlu bir giin dilerim.

Kazim DAG
Hasan Kalyoncu Universitesi Doktora Ogrencisi
kzmdgnrhk@gmail.com

NOT: Satin aldiginiz veya kullandigimiz beyaz esya markasini diisiinerek sorular1 cevaplandiriniz.
1. Marka Ozgiinliigiiniin Marka imaji ve Tercihinde Marka Giivenine Yénelik Sorular
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Asagida “Marka 6zgiinliigiiniin marka imaj1 ve tercihine” yonelik § =
tutumlarimizi tespit etmek amaciyla gesitli sorular yer almaktadir. % g
= 2
Liitfen her soruyu sizin katilim derecenizi dikkate alarak eksiksiz bir sekilde ?; £ ;:,
cevaplandirimiz. N B =| E N
2 o = 2| 2
= 2| N S| =~
s £ & £ =
6 G S| = 6
= 2 M M| M| M
Marka Ozgiinligii
Erdem
1 Bu marka, uzun ¢aligma siiresi i¢in diisiik iscilik maliyeti nedeniyle 6zgiin 1 2 3 4 5
" | degildir.
2. | Bu marka, belirlenen bir sirketin ticari ahlakini ve diiriistliigiinii agiklar. 1 2 3 4 5
3. | Bu markanin, ¢cevre dostu olmasi i¢in dikkat etmesi gerekmektedir. 1 2 3 4 5
4. | Bu marka, geri doniisiimlii malzeme kullandigini iddia etmektedir. 1 2 3 4 5
Baglanti
Bu marka, giinliik kullanimda pek ¢ok pratik islev ve 6zgiin deger
5 1. : 1 2 3 4 5
icermektedir.
Bu markanin reklamlar1 kimi zaman fazla abartili oldugundan gercek dist
6. | ., . 3 1 2 3 4 5
izlenim dogurmaktadir.
7. | Kiiltiir, zaman, yer ve toplum da 6zgiinliik yaratmaktadir. 1 2 3 4 5
Gergeklik
8. | Bu markanin 6zgiinliigi, giivenilir olmak demektir. 1 2 3 4 5
9. | Bu marka, diiriist olmayi tercih eder. 1 2 3 4 5
10. | Bu markanin iiriinleri, akillica ve diiriistce yapilmstir. 1 2 3 4 5
Estetiklik
11. | Bu markanin 6zgiinliigii, estetik olmak demektir. 1 2 3 4 5
12. | Ozgiinliik bu markanin prestiji olarak kabul edilir. 1 2 3 4 5
13 Bu marka, iyi bir kaliteye iyi bir agizdan agiza pazarlamaya ve ayirt edici bir 1 2 3 4 5
" | imaja sahiptir.
Kontrol
14. | Bu marka 6zgiindiir, ¢linkii insanlar iiriinlerine itimat eder ve giiven duyar. 1 2 3 4 5
15. | Bu markanin 6zgiinliigii tiiketiciler i¢in ¢ok énemlidir. 1 2 3 4 5
16. | Bu markanin 6zgiinliigi, her olas1 durumda gerekleri karsilar niteliktedir. 1 2 3 4 5
Orjinallik
17. | Beyaz egya satin alirken her geyin yeterince orijinal olmasini umuyorum. 1 2 3 4 5
18. | Beyaz egyada orjinal iiriinleri kullanmayi seviyorum. 1 2 3 4 5
Marka Imaj1
19. | Kullandigim beyaz esya markasi, sektordeki en iyi markalardan biridir. 1 2 3 4 5
20. | Bu marka iyi bir markadir. 1 2 3 4 5
21. | Bu markanin iirlinleri rakiplerinden daha iyi &zelliklere sahiptir. 1 2 3 4 5
22. | Bu marka miisterilerini hayal kirikligina ugratmayan bir markadir. 1 2 3 4 5
23. | Bu markanin iirlinlerin kalitesi yiiksektir. 1 2 3 4 5
24. | Bu markanin pazardaki yeri ¢ok saglamdir. 1 2 3 4 5
25. | Bu markanin iirlinleri rakiplerinin tiriinlerinden genellikle daha ucuz olur. 1 2 3 4 5
26. | Markanin kendisini rakiplerinden ayiran bir kisiligi vardir. 1 2 3 4 5
Marka Tercihi
27. | Diger markalardan dnce bu markayi satin almayi diisiiniiriim. 1 2 3 4 5
Diger markalarin 6zellikleri bu markanin zellikleri kadar iyi olsa bile yine
28. . . 1 2 3 4 5
bu markayi tercih ederim.

29. | Diger markalar daha iyi teklifler sunsa da yine bu markay: tercih ederim. 1 2 3 4 5
30. | Gelecekteki aligveriglerimde yine bu markayi tercih ederim. 1 2 3 4 5
Marka Giiveni
31. | Markalarm iyi performans gosterme yetenegine giiveniyorum. 1 2 3 4 5
32. | Markalara giliveniyorum. 1 2 3 4 5
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33. | Markalara itimat ederim (inanirim). 1 2 3 4 5
34. | Markalar giiven verir. 1 2 3 4 5
35. | Markalarmverdigi sozii yerine getirecegini diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5

1. Cinsiyetiniz?
() Kadin
() Erkek

2. Yasimz?
()18-21
() 22-25

() 26-28

()29-31

()32-35

() 36 ve lizeri

3. Medeni durumunuz?
() Evli

() Bekar

4. Egitim Durumunuz?
() lkogretim

() Lise

() On Lisans

() Lisans

() Yiiksek Lisans () Doktora

2.DEMOGRAFIK SORULAR

5. Mesleginiz?
() Kamu Calisam
() Ozel Sektdr Caligan
( ) Ogrenci
( ) Ev hanim
() Serbest Meslek

()Diger....ceveviiiinnns

6. Aylik geliriniz?

()2020 TL ve daha az
()2021-2500 TL

() 2501-4000 TL
() 4001-6000 TL
() 6001 TL ve tlizeri

(Liitfen Belirtiniz)

7.Satin aldigimz/kullandigimiz beyaz esya

markasim yaziniz.
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Ek 2: Survey Form (Ingilizce)

BRAND FREEDOM IN BRAND IMAGE AND BRAND PREFERENCE

THE SURVEY FORM

Dear Participant,
This questionnaire was prepared to obtain data for the PhD Thesis at Hasan Kalyoncu University,
Department of Business Administration. The aim of the survey is to measure in brand trust, brand
freedom, brand image and brand preference. Since the research has a scientific nature, the correctness
of the answers is extremely important for the reliability of the study.Answers to the research will be
kept strictly confidential and all questions must be answered in order for the questionnaire to be
valid.Thank you for taking your time and contributing to the research. I wish youa happy day.

1. Questions about Brand Specificity, Brand Image and Brand Trust

Kazim DAG

THE MEDIATION EFFECT OF BRAND TRUST IN THE RELATIONSHIP OF

Hasan KalyoncuUniversity PhD Student

kzmdgnrhk@gmail.com

3 @
. . A 2| o 3 5
Below are several questions to determine your brand specificity, brand 502 Sl o] gl <
image and preferences.Please answer each question completely, taking - g 3| > g
into account your degree of participation. E» a 2] < S
el 17 |3
wn
Brand Specificity
Virtue
1. | This brand is inauthentic because of low labor cost for long working.
2. | This brand explains the morality and honesty of the particular company.
3. | This brand needs to note friendly environment.
4. | This brand claims that they use recycle materials.
Connection
5 This brand includes most functions that are practical in daily usage and
" | authentic value.
5 Advertising of this brand sometimes is too exaggerated so that you feel
" | unreal.
7. | Culture, time, place, and community also make authenticity.
Realism
8. | Authenticity of this brand means reliable.
9. | This brand prefers to be true to them.
10. | Products of this brand are made genuine and honesty
Aesthetic
11. | Authenticity of this brand means aesthetic.
12. | The authenticity is considered as prestige of this brand.
13. | This brand is distinctive image, good word-of-mouth and good quality.
Control
14 This brand is authentic because people should have good faith and
" | confidence in their products.
15. | Authenticity of this brand is very important to consumers.
16. | Authenticity of this brand fulfills on every possible level.
Originality
17. | I hope everything is original enough.
18. | I like to consume authentic products
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Brand Image

19. | It's one of the best brands in the sector

20. | The brand is nice

21. | The products have better characteristics than competitors'

22. | It's a brand that doesn't disappoint its customers

23. | The products have a high quality

24. | The brand is very consolidated in the market

25. | The products of the competitors are usually cheaper

26. | The brand has a personality that distinguishes itself from competitors

Brand Preference

27. | 1 would consider buying this brand before other brands

28. brand again.

Even if the features of other brands are as good as this brand, I prefer this

29. | Other brands offer better offers, but I still prefer this brand

30. | I would prefer this brand again for future purchases

Brand Trust

31. | I am confident in (brands’) ability to perform well.

32. | I trust (brand).

33. | I'rely on (brand).

34. | (Brand) is safe.

35. | I expect (brand) to deliver on its promise.

2. DEMOGRAPHIC QUESTIONS

1. Gender?
() Female
() Male

2. Your Age?
()18-21

() 22-25
()26-28
()29-31
()32-35
()36

3. Marital Status?
() Married
() Single

4. Education?

() Primary Education
() High school

() Associate Degree
() Bachelor's degree
() Postgraduate

() Doctorate

5. Your Occupation?

() Public Employee
() Private Sector Employee
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() Student

() Housewife

() Self-employment
()Others.................... (Please specify)

6. Your monthly income?
()2020 TL>

() 2021-2500 TL

() 2501-4000 TL

() 4001-6000 TL

() 6001 TL<

7. Enter the brand of white goods you
purchased / used.







