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Oz

Aragtirmamn amac, ginitmiiz finansal krizlerinde ayakta kalmay saglayacak bir unsur olan marka
Gzgiinliigiiniin; marka imajina ve marka tercihine olan etkisinin tespit edilmesi, ayrica marka giiveni-
nin, marka imaji ve marka tercihine etkisinde arac etkiye sahip olup olmadifimn ortaya konulmas:-
dir. Bu amacla marka dzgiinliiiiniin alt boyutlan olan erdem, baglanti, gerceklik, estetiklik, kontrtol ve
orjinallik ile marka imajt ve marka tercihi iliskisi arastinlnng, marka giiveninin marka imaj ve marka tercihi
iizerindeki araa etkisi model 1miinda incelenmistir. Yaplan pilot uygulamada; marka Sxgimliigii, marka
ima, marka tercihi ve marka giveni dlgeklerinin toplam varyans: agklama oranlarimn ve Kaiser-Meyer-
Olkin (KMQ) testlerinin Grneklem yeterlilik degerivin faktor analizi igin yeterli oldugu belivlenmistir.
Aragtirmamn cahgma grubunu beyaz esya kullanan, satin alan (316) nihayi titketici olusturmaktadur.
Toplanan veriler SPSS ve AMOS programlanyla analiz edilmistir. Analiz sonuclarina gore marka
dzgiinliiiiniin; marka imaj ve marka tercihine olumlu yonde anlamh bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Analizlere gore marka giiveninin aracilik etkisinin oldugu sonucuna ulasilms ve araclik
etkist Sobel testi ile dogrulanmstir.

Anahtar Kelimeler: Marka 6zgiinliiZii, marka imaji, marka giiveni, marka tercihi.
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Abstract

The aim of the research is to determine the brand authenticity, which is a factor that will ensure survival in
today's financial crises; determining the effect on the brand image and brand preference, and also revealing
whether the brand trust has an intermediary effect on the brand image and brand preference. For this pur-
pose, the relationship between brand image and brand preference with virtue, connection, reality, aesthetics,
control and originality, which are sub-dimensions of brand authenticity, was investigated, and the mediating
effect of brand trust on brand image and brand preference was examined in the light of the model. In the pilot
study conducted; It was determined that the total variance explanation ratios of brand authenticity, brand
image, brand preference and brand trust scales and the sampling adequacy value of Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) tests were sufficient for factor analysis. The working group of the research is the end consumer who
uses and buys (816) white goods. The collected data were analyzed with SPSS and AMOS programs. Ac-
cording to the analysis results, brand originality; It has been determined that it has a significant positive
effect on brand image and brand preference. According to the analysis, it was concluded that brand trust has
an intermediary effect and the mediation effect was confirmed by the Sobel test.

Keywords: Brand authenticity, brand image, brand trust, brand preference.
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Giris

Giderek artan bir éneme sahip olan marka 6zgiinliigii; sayisiz isletmenin
glintimiiz kosullarmda ayakta kalabilmek ve rekabetd konumunu giiclen-
dirip kendisini diger markalardan ayirmas: agsmdan énemli bir yer tut-
maktadir. Marka ozgiinliigintn diger bir ¢ok pazarlama kavranu ile ele
almarak ciktilarmm isletmeler agsmdan degerlendirilmesinin énem arz
ettigi degerlendirilmektedir. Pazarlama yoneticileri daha giiclii markalar
varatmak istediklerinde; 6zgtinlitk, marka kimliginin énemli bir boyutu
haline geldi (Alexander, 2009, s. 551). Genis anlamda hakiki, gercek ve dog-
ruluk ifadelerine atif yapan &zglinliik, son yillarda pazarlama yazminda
siklikla kullamilan kavramlardan biri haline gelmistir (Amould ve Price,
2000, s. 142). Bir¢ok firmarmun tirtinlerini diger markalardan aywmak igin
¢aba harcadiklar1 goriilmektedir. Ancak 6zgiin markalarn, diger markalarla
kayaslandigmda tiiketic tarafmdan daha ¢ok arzu edilen markalar oldugu-
nu soylemek miimkiindiir (Brown vd., 2003, s. 20). Giiniimiiz tiiketim diin-
yvasmda Gzginlitk konusundaki bu arzu, fiyat ve triin uygunlugu gibi
onemli tiiketim faktorlerinin dahi éntine gegebilmektedir.

Ozgiinliik, son on yilda artan ilgiyle postmodern markalasmanm merke-
zi bir bileseni haline gelen bir olgudur. Pazarlama akademisyenleri, tiiketici-
ler arasmdaki bu ézgiinliik talebini fark etmis ve liiks saraplar (Beverland,
2005b, 20006), gida (Beer, 2008), turizm (Grayson ve Martinec, 2004; Wang,
1999), titkketim alt kiiltiirleri (Leigh vd., 2006), reality sovlari (Rose ve Wood,
2005), relkdamlar (Beverland vd., 2008) ve retro markalar (Brown vd., 2003)
gibi bir¢ok farkl alanda arastirmalar yapnuslardir. Sonug olarak, artan 6z-
gtinltik talebine uymak i¢in markalar bu fenomeni iletisim stratejilerinin bir
parcast olarak kullanmaya basladilar. Markalar: i¢inde 6zgiinlitk yaratabi-
len organizasyonlar, kendilerini farklilastirma ve rekabet avantaji kazanma
sansma sahip oldugu belirtilmistir (Gilmore ve Pine, 2007). Bu firsat, marka
dzglinliiginiin dogasmu ve temel boyutlarmi anlamada artan bir ilgi ve
alaka diizeyi saglamaktacir (Lindum ve Thomsen, 2019, s. 2). Surnnlan 6z-
gtinliik deneyimi, tutarh bir sekilde biiyiiyebilmek icin gereklidir (Durmaz
ve Dag, 2018, s. 490).

Tiim bu durumlar goz éniine alindigmda marka dzgiinltigiiniin isletme-
ler agismdan dnemini ortaya koymak, marka imaji ve tercihini nasil etkile-
digini belirlemek ve marka giiveninin aracilik roliiniin olup olmadigm
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bilmek ve bu durumu &lgmek dnemli bir problemdir. Arastirmada marka
Szgiinliigii unsurlarmm marka imaj ve tercihine etki edip etmedigini ortaya
koyulacak, ayrica bu unsurlarm marka giivenine olabilecek etkisinde marka
Gzglinliigiiniin ve marka imaj ve tercihinde araa bir etkiye sahip olup ol-
madig tespit edilecektir.

Kavramsal Cerceve
Marka Ozginliigii

@zgih}lﬁk kavramn, tarihsel olarak, "orjjinaline uygun olarak kabul edilebi-
lir, giivenilir, hayali, yanhs veya taklit degil" anlamma gelen Latince "aut-
henticus" kelimesinden kaynaklanmaktadir (Cappannelli ve Capparmelli,
2004). Munoz vd., (2006) bu terim geleneksel olarak dogal, diiriist, koklii ve
insan olmanm bir ifadesi olarak kullanilnustir ve giintimiizde dzgiinltigiin
genel tanumm orjjinal, gercek, geleneksel ve gercek olmakla ilgilidir (Lindum
ve Thomsen, 2019, s. 17). Glintimiizde 6zgiinliik, bir seyin gercekligini veya
gercegini aciklamak i¢in yaygm olarak kullanilmaktadar (Lu vd., 2015).

Ancak s6z konusu pazarlama literatiiriine gelince, yaygm olarak kabul
edilebilir bir 6zgiinlik tarunmu buhmmamaktadir. Farkh yazarlar, 6zgiinlik
anlamun, farkh iliskiler ve isaretler kullanarak, dogrulukla ve gelenekle
kavramsallastirmaya c¢ahsnuslardir. Dahasi, arastirmacilar ézgiinltigii, kiil-
tiirel, kisisel yva da pozitif deger gibi orijinallik ile iliskilendirilen diger yon-
leri ile tamumlamaya calisnuslardir. Avrica, orijinallik, “teklik”, “kiiltiirel
veya geleneksel degerler”, “tiretim stirecinin ézellikleri”, kalite taahhiitleri,
ver iliskisi”, tiretim “ve“gercek ” ile iliskilendirerek tanumlamuslardir (Assi-
ouras vd., 2015, s. 539). Durum béyle iken marka ézgiinligiindi tanumlamak
da zorlasmakta ve kavramsallastrilmasinda tutarsizliklar tasimaktadar.

Marka 6zgiinliigi, markalarm rekabet¢i kalmasma yardmea olmada ya-
rarli olabileceginden, literatiirde daha fazla ilgi géren nispeten yeni bir mar-
ka kavranudir (Wymer ve Akbar, 2017, s. 360) Marka ozgtinliigii, i¢ organi-
zasyon, dis titketiciler ve diger paydaslar arasmdaki sosyal miizakereler
yoluyla zaman i¢inde degisebilen dinamik ve akict bir yap: olarak algilan-
maktadir (Leigh vd., 2006). Bununla birlikte, marka dzgiinliginiin yapisi
oldukca karmasiktr ve kavramsallastiriimasmda ve tanmmlanmasmda bii-
yiik tutarsizliklar vardar (Portal vd., 2018, s. 2).
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Bruhn vd., (2012) marka dzgiinltigiiniin sadece markann dogal nitelikle-
riyle degil, aym zamanda bireysel tiiketicilerin degerlendirmesiyle de ilgili
oldugunu vurgulamaktadir. Tiim tiiketiciler arasmda ozgiinliik kavranu
hakkmda tek bir tanum olmadigmdan, marka 6zginltigii cesitli niteliklere
ve boyutlara karsilik gelir (Oh vd., 2019, s. 4). Genel olarak dzgiinliik kav-
ramumun tanumlan farkhdir. Bununla birlikte, markanm 6zgimltigiiniin belir-
li bir baglamu i¢in asagidaki sonuglar ¢ikarilabilir (Bruhn vd, 2012, s. 567):

(1) Markalarm baglammdaki orjjinallik, insanhgm orjjinalliginin aksine,
pazar tekliflerinin gercekligi (nesneler ve hizmetler) ile ilgilidir;

(2) Marka ozgilinltigii, yalmzca markanm kendine 6zgii nitelikleri ile ilgili
olmak yerine bireylerin degerlendirmelerine dayanmaktadar;

(3) Marka ozginliigii, ozellikle marka baglammda 6zgiinlik kavrammm
benzersiz bir tanmu olmadig: igin ¢esitli 6zelliklere karsilik gelir.

Ogzet olarak, marka 6zgiinliigii, bir markanm temel degerlerini yansitan
davranugmmn algilanan tutarlih@ ve kendisi i¢in dogru olarak algilanan,
marka &ziinii veya esash dogasmu zedelemeyen normlardir (Fritz vd., 2017,
s.327). Marka 6zgiinltigii, anlam ve gercek benlik arayan titketiciler i¢in bir
deger onerisidir (Arnould ve Price, 2000; Beverland ve Farrelly, 2010). Tiike-
ticiler, tiikettikleri tirlinler ve markalar aracihgiyla yasamlarmda ozgiinliik
arzusundadirlar (Bruhn vd., 2012). Ozgiinliige verilen dzlemsel degeri van-
sitan 6nceki arastirmalar, marka ozgiinliigiiniin titketicilerin markalara
verdigi tepkileri olumlu yonde etkiledigini gostermistir (Napoli vd., 2014;
Morhart vd, 2015). Ozgiin bir imaji oldugu diisiiniilen markalarla hem sem-
bolik hem de duygusal baglanma daha yiiksektir (Ballantyne vd., 2006).
@zgﬁn olarak algilanan bir marka daha olumlu degerlendirilirse, bu tiir bir
marka 6zgiinligii algisi, gelecekte bir magazay: / web sitesini ziyaret etmek,
bir tirtin satin almak ve markay: diger insanlara tavsiye etmek agismdan
tiiketicilerin markaya yénelik davrarssal nivetlerini olumlu yénde etkile-
melidir (Oh vd., 2019, s. 4). Beverland vd., (2008) ézgtinliik; algilar, inanclar
ve deneyimlerin yaraticilar olarak miisteriler tarafmdan olusturulur (Busser
ve Shulga, 2019, s. 5). Benzersiz ve kiiltiirel deneyimler icin tiiketici arayi-
sinda benzeri goriilmemis bir biiyiime ile, 6zgiinlitk énemli bir satn alma
kriteri ve bir markalama araci (Chhabra, 2010). Sonug olarak marka dzgiin-
Ligi, duygusal baglantilar kurarak ve titketici davramsmi olumlu yénde
etkileyerek pazarm biiytimesini huzlandirabileceginden cagdas pazarlama-
mun temel tasi haline gelmistir (Chhabra ve Kim, 2018, s. 55).
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Marka imajl

fmaj, tiiketicilerin isletmeler hakkindaki algilaridir ve algilamalar isletme-
nin kimligi, tirtinleri, ideolojisi gibi 6zellikleri ile iliskilendirilir (Cavusoglu
ve Durmaz, 2020, s. 76). Keller (1993)’e gore, marka imaj tiitketicilerin hafi-
zadaki marka iliskilerinden olusan bir marka hakkindaki algilarmu kapsa-
makta ve “tiiketici belleginde tutulan marka birlikleri tarafindan yansitilan
bir markaya iliskin algilamalar” olarak tarumlanmaktadir (Michaelidou vd,,
2015, s. 1657).

Kotler ve Armstrong (1996), marka imajmu “belirli bir marka hakkinda
bir dizi inang” olarak tanumlamaktadir (Chang ve Liu, 2009, 1689). Keller
(1993)'e gore, marka imaj, 6zellikler (tiriinle ilgili ve tirtinle ilgili olmayan),
faydalar (islevsel, sembolik, deneyimsel) ve tutumlar dahil olmak iizere
marka istiraklerinin birlesimidir (Cho vd., 2014, s. 30). Bazi tiiketiciler fonk-
siyonel faydayi 6n plana gikartirken bazi titketiciler de sembolik fayday: 6n
plana ¢ikarmaktadir (Demirag ve Durmaz, 2020, s. 58). Marka imaji, marka
haklkinda tiiketicinin zihninde yer alan éznel ve algisal olgular biittiniin
toplanmudir. Dolayisiyla, markayla ilgili sembolik ve fonksiyonel algilar mar-
ka imajmu olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle, titketiciler, marka hakkinda
sahip olduklar1 bilgileri ve markayla ilgili hatirladiklar biitiin ¢agrisimlar:
kullanarak zihinlerinde o markanm imajmu olustururlar (Keller, 1993, s. 3).

Jztug (2003)'a gore marka imaji, tiketicilerin zihninde, anlamh bir sekilde
orgtitlenmis bir iliski seklinde cesitli iletisim sonucunda ortaya ¢ikan algidir
(Diilek ve Saydan, 2019, s. 472).

Marka imaji, markanm ¢agristirdiklarma ve dzelliklerine yénelik bir bii-
tiindiir (Diker ve Oziipek, 2013, s. 103). Tiiketicilerin belli bir markay1 nasil
algiladigin ifade eden kavram marka imajdir (Sangicek vd., 2017, s. 349).
Marka h11aj1; titketicinin markay1 nasil algiladig: (Aaker, 1996, s. 69), marka
ve hizmetlerden yankilanan sinyallerin alg: sekli (Armold, 1992, s. 94), tiike-
ticilerde markanmn éznel bir zihinsel resmi (Riezebos, 2003, s. 63) olarak ta-
rumlannus ve bu tanumlarm ortak noktas: ise imajm tiiketici belleginde olu-
san bir stire¢ olarak degerlendirilmistir (Demirag ve Cavusoglu, 2019, s. 16).

Marka imajy; tiiketicilerin, belli markalara gosterdikleri mantkh ve
duygusal algilamalar: (Dobni ve Zinkhan, 1990), sembolik marka inan¢larm
(Dolich, 1969), hafizada tutulan marka yansmmalarmi (Saleem ve Raja, 2014),
tirtin hakkindaki genel izlenimleri (Mohajerani ve Miremadi,2012), {iriin
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dzelliklerin tiiketicilere hatirlattiklar tutumlan (Aksoy, 2018, s. 1459), belirli
bir marka ile iliskilendirdikleri algilar: (Cho ve Fiore, 2015, s. 255) ve nihaye-
tinde tiiketicilerin aklima gelen ilk sey olarak (Durmaz vd., 2018, s. 531) ifade
edilmistir.

Marka Tercihi

Pazarlamada tercih kavranu, alternatifler arasmda arzu edilebilirlik veya
secim anlamma gelir (Oliver ve Swan, 1989). Marka tercihi uzun zamandir
tiiketicilerin marka niteliklerinin rasyonel temelde bilissel yargisma odakla-
nan geleneksel modeller kullailarak agiklanmustir. Bununla birlikte, dene-
yimsel pazarlamaya gegis, markalasmanm temel tasi, markanm rolimii bir
dizi ozellikten deneyimlere genisletti. Ayrica marka tercihi tiiketici davramn-
sinn rasyonel ve irrasyonel yonlerini de goz éniinde bulundurur (Ebrahim
vd., 2016, s. 1230). Zajonc ve Markus (1982, s. 128) “bir tercihin, bireyin nes-
ne hakkmda ne diisiindiigii veya ne soyledigi konusunda degil, ona nasil
davrandigy konusunda kendisini ¢ok fazla gosteren davrarussal bir egilim-
dir” seklinde ifade etmislerdir.

Marka tercihi, miisterinin mevcut sirketi tarafmdan saglanan belirlenmis
hizmeti, degerlendirme kiimesinde diger sirketler tarafmdan saglanan belir-
lenmis hizmetle karsilastirildigmda ne olgiide destekledigi seklinde tanum-
lamaktadir ( Hellier vd, 2003, s. 1765). Yinemarka tercihi, markay: secme ve
kullanma konusunda goreli tercih olarak tarmmmlanmaktadir (Chomvilailuk
ve Butcher, 2010, s. 400).Marka tercihi, bir markanm diger benzer markalara
gore tercih edildigine dair titketici nanc olarak goriilebilir (Wang, 2015, s.
555-556).

Marka Giiveni

Pazarlamanm nihai hedefi, tiiketici ile marka arasmda yogun bir bag olus-
turmaktir ve bu bagm ana bileseni giivendir. Bunun nedeni, giivenin bir
markanm sahip olabilecegi en énemli dzellik iken, iliskinin temel tas: ve bir
iliskide en ¢ok istenen niteliklerden biri olarak goriilmesidir (Yarmopoulou
vd., 2011, s. 531-532).

Marka giiveni, markanm belirttigi islevi yerine getirmeye olan mnangm
tiiketicide karsiik bulmas: (Uzunkaya, 2017, s. 34), ortalama bir titketicinin
markanm belirtilen islevini yerine getirme yetenegine giivenme istegi (Cha-
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uduri ve Holbrook, 2001, s.82), tiiketicinin bir hizmeti secerken algilanan
riski azaltan (Han vd. 2015, s.85), markanm algilanan giivenilirligi (Folse
vd., 2013, s. 333), bir titketicinin markanm giivenilirligine ve biitiinliigiine
duydugu giiven (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005, s. 2),markanm tiiketiciyle
cikarlar1 ve refalundan giivenilir ve sorumlu oldugu algisma davanacak
sekilde (Lee vd., 2014, s. 11), tiiketicinin marka ile etkilesimi sirasmda sahip
oldugu bir giivenlik hissi olarak tanumlannustir (Ha ve Perks, 2005, s. 443;
Lassoued ve Hobbs, 2015, s. 1). Marka giiveni, ortalama tiiketicinin marka-
nun belirtilen islevini yerine getirme yetenegine giivenme istegidir (Ha ve
Perks, 2005, s. 443).

Kuramsal Cergeve

Napoli vd., (2014) marka 6zglinliigii ve marka giiveni, marka glivenilirligi
ve tiiketicilerin satin alma niyeti arasmda pozitif bir iliski oldugunu goster-
mektedir. Ozgfinlitk ayrica bir markanm mirasmm korunmasm saglar ve
bir markaya kars: daha yiiksek diizeyde tiiketici memmuniyeti ve bir marka
ile baglanti kurulmasmu kolaylastinr (Leigh vd. 2006). Tiiketicilerin bir
markanm 6zgiinligiine iliskin algilari, kalite algilari, 6deme istekliligi, mar-
ka imaji ve marka tatmini gibi marka ile ilgili diger bilisler iizerinde de
olumlu bir etkiye sahip olabilir (Napoli vd., 2016, s. 1206). Marka giiveni,
tiiketicinin bir markanm beklendigi veva vaat edildigi gibi performans gos-
terecegine ve bir firmanm ortaya gkabilecek sorunlar veya sorunlar ¢oz-
meye ¢ahsacag: inanana iliskindir (Delgado-Ballester, 2004).

Marka Gzginliigiiniin marka giiveni {izerinde ohunlu bir etkisi oldugu
disiiniilmektedir (Portal vd., 2018, s. 1). Olduk¢a 6zgiin bir markanm ben-
zersiz, giivenilir ve kaliteli bir giivence icerdigi diistniiliir ve titketiciler bu
markanm “vaadine” (Fritz ve Schoenmueller, 2017) yeterince giivenir, boy-
lece yasam memnuniyetini arttinr ve olumlu duygulan tetikler (Jian vd.,
2019, s. 5). Yine Busser ve Shulga (2019) ¢calismalarinda, 6zgiinliigiin gliven
tizerinde giiclii ve olumlu bir etkisi oldugunu belirtmislerdir (Busser ve
Shulga, 2019, s. 1768).

Marka ézginliigii, “bir markaya atfedilen dzgiinliigiin dznel bir deger-
lendirmesidir” (Napoli vd. 2014, s. 1091). Onceki arastirmalar, titketicilerin
bir markay: vaatlerine sadik kaldiklarma, giivenilir iddialarda bulundukla-
rna ve diirtist ve seffaf olduklarma inandiklarmda Gzgiin olarak gordiikle-

4847 «OPUS © Ulusiararas: Toplum Arastirmalar Dergisi



Kazim Dag - Yakup Durmaz

rini gostermektedir. Giivenilir ve giivenilir oldugu distiniilen markalar
genellikle 6zgtin olarak algilarur (Luffarelli vd., 2019, s. 3).

Fritz Heider, kisisel 6zgiinliik kavranuna bir atif teorisi uygulayan ilk ki-
silerden biriydi (Heider, 1958). Heider, bir kisinin aktif bir eylem algilayicis1
olarak, belirli sonuclarm neden ortaya ¢iktigs konusunda stirekli olarak ne-
densel gkarmnlarda bulmdugunu savurmr. Insanlar cevrelerinde yon bul-
mak icin bu sekilde hareket ederler. Teori insanlarm rasyonel bir sekilde
nedensel atiflar yaptignu ve bir eylemin nedenini séz konusu eylemle en
cok degisen faktore tayin ettiklerini varsayar (Schallehn vd., 2014, s. 193).

Coary (2013) cahsmasmda, 6zgiinliik boyutlarmu atfla iliskilendirmis ve
bu boyutlarm, tiiketici tirlinlerine 6zgiinliigii atfetmek i¢in kullamldigm
ifade etmistir (Coary, 2013, s. 9). Tiiketiciler bir markaya atfedilen anlamlara
aracihk ederek marka 6zgiinltigiinii degerlendirmede farklihk gosterebilir-
ler (Pattuglia ve Mingione, 2017, s. 38). Ozetle atif teorisi (Ketron, 2016, s.
34), bireylerin bir olaym, eylemin, davranusm neden olustugunu anlamaya
calistigimu ve o olaym, eylemin, davramsm arkasmndaki giidiintin igsel (i¢sel
olarak motive edilmis) veya dissal (durumsal) olup olmadigmu anlamaya
cahsmaktadir (Yakut, 2018, s. 350). Atfetme Teorisi (Nedensellik Yiikleme
Teorisi) insanlarm rasyonel bir sekilde nedensel atiflar yaptigiu ve bir ey-
lemin nedenini s6z konusu eylemle en ¢ok degisen faktore tayin ettiklerini
varsayar (Schallehn vd., 2014, s. 193). Dolayisivla tiiketici tarafmdan tirtiniin
marka ozgtinliigiine sahip oldugunun diistiniilmesi ve béyle bir atif vapil-
mast o markanm tercih edilmesinde oldukga etkili olacaktir.

Liao ve Ma (2009)'va gére, titketiciler bir nesnenin dzgiinliigiinii deger-
lendirmek ve dzgiinliigiin farkl: faydalarmdan yararlanmak igin farkh ipug-
larma giivenmektedir (Napoli vd., 2016, s. 1207). “Giivenilir markalar, stir-
diiriilebilir pazar basaris: ve topluluk itibar1 insa etmeyi arzulayan sirketler
i¢in, dzgiin olma zorumlulugu kagmilmaz olarak dnem kazanacaktr” (Art-
hur W. Page Society, 2007, s. 7). Giiven, siire¢ ve davrams {izerinde ihimh
bir etkiye sahiptir (Liao ve Chen, 2016, s. 2).

Fritz ve Schoenmueller (2017), gercekte, titketiciler daha yiiksek Gzgin-
liige sahip markalan tercih edecektir. Marka dzgiinliigii agsmdan, bir mar-
ka titketicinin ger¢ek uyumunu yansitir ve gerceklestirir (Jian vd., 2019, s. 5).
Yapilan ¢ahsmalar 6zgiinliigiin, deger, kisilik, kimlik, imaj, konumlandar-
ma, prestij, farkmdahk ve taahhiit gibi marka ile ilgili pek ¢ok kavranu kap-

sadigim, dolayisiyla marka konusunda bir semsiye vazifesi gordiigiint
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ortaya koymaktadir (Schallehn vd., 2014, s. 194; Spiggle, S., Nguyen, H. T.
ve Caravella, M., 2012, s. 968).

Konukseverlik arastirmasmda Lu vd., (2015) , etnik bir restoranm dzgtin-
Ligii ve marka farkmdahgmm, marka imajmm ve algilanan kalitenin marka
degeri boyutlariyla ilgili algilamalar arasmda pozitif bir iliski oldugunu
gostermektedir (Fritz vd., 2017, s. 330).

Hem Kwon (1990) hem de Keller (2003), olumlu marka imajmm marka
tercihine yol achgmn makul bir sekilde belirtmektedir (Alamro, 2010, s. 69).
Sharp (2003), marka imajmin tiiketici karar alma stirecini ve marka segimini
dogrudan etkiledigini belirlemistir (Maore vd., 2019, s. 162-163). Marka ima-
j1, tiiketicilerin satin alma karar verme stirecinde énemli bir ipucudur. Tiike-
ticilerin olunlu marka imaji ile iyi bilinen marka tiriinleri satm alma olasihig:
daha yiiksektir, ¢linkii daha olumlu imaji olan bir marka tiiketicilerin algi-
lanan risklerini azaltma etkisine sahiptir (Wang ve Tsai, 2014, s. 29).

Kotler ve Armstrong (1996), marka imajimu “belirli bir marka hakkmda
bir dizi inan¢” olarak tanimlamaktadir. Bu inanclar kiimesi, miisteriler al-
ternatif markalar degerlendirdiklerinde alicmm karar verme siirecinde
énemli bir rol oynamaktadir (Chang ve Liu, 2009, s. 1689).

Ling vd., (2011) ¢alismas: da giiven ve satin alma nivetleri arasmdaki po-
zitif iliskiyi desteklemistir. Johnson'un (2007) bankacilik alaninda yaptigi
calismada, firmaya duyulan giivenin, firmadan algilanan deger tizerinde
énemli ve olumlu bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Chong, Yang ve Wong
(2003), giiven ve satin alma nivetleri arasmdaki degerin araci rolii oldugunu
ortaya koymuslardir (Lien vd., 2015, s. 3).

Harris ve Goode (2010)’e gore giiven, titketicilerin satin alma niyetini et-
kileyebilir (Chen vd., 2018, s. 7). Bir markaya giivenen tiiketiciler, o markaya
sadik kalmaya, yeni kategorilerde veya mevcut markalarda tamtilan yeni
markalar satn almaya, markaya daha {istiin bir fiyat 6demeye ve tiiketici-
lerin zevkleri hakkmnda aymu bilgileri paylasmaya daha istekli davrarus ve
tercihler ortaya koyarlar (Mabkhot vd., 2017, s. 73).

Lee ve Tan (2003)" a gore marka imajmumn genellikle miisterilerin veya tii-
keticilerin hafizasmda tutulan bir marka ve marka ¢agrisimlan hakkindaki
algilarla yansitildigmu ortaya koymaktadir. Bu nedenle, marka imaj, dogas:
geredi tiriin ozellik bilgileri icin émemli bir destek gorevi gorebilir ve bu da
miisterilerin bir markaya olan giivenini artinr (Pavlou vd., 2007). Cretu ve
Brodie (2007)'a gore, miisterilerin bir markaya olan giiveni ne kadar fazla
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olursa, o markaya giivenme olasiliklan o kadar artar. Onceki arastirma bul-
gulary, marka imaji ve marka giiveni arasmda pozitif bir baglantiy1 destek-
lemektedir (Chinomona, 2016, s. 131).

Chaudhuri ve Holbrook (2001, s. 82) marka giivenini “ortalama bir titke-
ticinin markanm belirtilen islevini yerine getirme yetenegine giivenume iste-
gi” olarak tarumlamaktadir. Marka giiveni genellikle marka baghlhigmm ana
belirleyicisi olarak goriiliir ¢iinkii tiketiciler ve tercih ettikleri markalar ara-
sinda uzumn vadeli iliskiler kurmada kritik bir rol oynar. Bircok calisma am-
pirik olarak memnuniyet ve gliven arasmnda ve giiven ile miisteri sadakati
arasmda gliclii ve pozitif bir iliski oldugunu goéstermistir. Liang ve Wang
(2007) miisteri memnuniyetinin giivenin iyi bir yordayicist oldugunu be-
lirtmektedir ve giivenin miisteri sadakati tizerinde giiclii bir pozitif etkiye
sahip oldugunu éne stirmiislerdir (Menidjel vd., 2017, s. 4). Marka basari-
sinda giiven dikkate almmasi gereken kilit bir faktérdiir (Rajavi vd., 2019, s.
4). Giiven olusturma siireci, bir markanin vaatlerini yerine getirme yetene-
ginden kaynaklanmaktadur. Tiiketiciler, miisterilerine verdigi sdzleri (6rne-
gin, vaat edilen tiriin kalitesi, vaat edilen hizmetler) yerine getirebilecek
daha prestijli bir marka goérebilmeyi isterler (He vd., 2016, s. 7). Bu nedenle
giivenin bir ¢ok degiskenle iliskilendirilerek aracilik edecegi degerlendiril-
mektedir.

Yapilan calismalar ézgiinliigiin; deger, kisilik, kimlik, imaj, konumlan-
dirma, prestij, farkindalik ve taahhtit gibi marka ile ilgili pek ¢ok kavrami
kapsadigim, dolayisiyla marka konusunda bir semsiye vazifesi gordiigiinii
ortaya koymaktadir (Schallehn vd., 2014, s. 194; Spiggle, S., Nguyen, H. T.
ve Caravella, M., 2012, s. 968). Yapilan yazm taramasmda, marka dzgiinlii-
gtinii marka tercihi, marka sadakati, marka baglihg: ve marka giiveni ile
iliskilendirildigi goriilmiistiic (Demirel ve Yildiz, 2015; Eggers vd., 2013;
Assiouras, 2015). Bu bulgular isigmda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

e HI. Marka dzgtinltigii, marka imajiu pozitif etkilemektedir.

e Hi: Marka 6zgiinliigtindin alt boyutu olan erdem, marka imajm pozitif
etkilemektedir.

e Hi Marka dzgimligimiin alt boyutu olan baglant;, marka imajou pozi-
tif etkilemektedir.

e Hic Marka zgimliigiiniin alt boyutu olan gerceklik, marka imajou po-
zitif etkilemektedir.
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¢ Hida Marka dzgiinltigiiniin alt boyutu olan estetik, marka imajmu pozitif
etkilemektedir.

¢ Hie Marka dzgiinliigiiniin alt boyutu olan kontrol, marka imajuu pozitif
etkilemektedir.

¢  HirMarka ézgiinliigtiniin alt boyutu olan orjinallik, marka imajuu pozi-
tif etkilemektedir.

¢ H2. Marka 6zgiinliigii, marka tercihini pozitif etkilemektedir.

o H: Marka 6zglinliigiiniin alt boyutu olan erdem, marka tercihini pozitif
etkilemektedir.

e Hm Marka 6zgiinliigtiniin alt boyutu olan baglanti, marka tercihini po-
zitif etkilemektedir.

e e Marka dzgiinliigimin alt boyutu olan gerceklik, marka tercihini
pozitif etkilemektedir.

¢ HiaMarka ézgtinltigiiniin alt boyutu olan estetik, marka tercihini pozitif
etkilemektedir.

¢ Hi Marka &zgilinliigiiniin alt boyutu olan kontrol, marka tercihini pozi-
tif etkilemektedir.

o  Hix Marka ozgiinliigiiniin alt boyutu olan orjinallik, marka tercihini
pozitif etkilemektedir.

e H3. Marka imaji marka tercihini pozitif etkilemektedir.

¢ H4 Marka giiveninin, marka ézgiinliigii ile marka imaj iliskisinde aract
rolii bulunmaktadir.

¢ H5. Marka giiveninin, marka 6zgtinliigii ile marka tercihi iliskisinde
araci rolii bulunmaktadir.

Yontem

Arastirma Modeli

Arastirmada gelistirilen modelde, marka 6zgiinliigii ve alt boyutlarmun
marka imaji ve tercihini etkileyecegi ve marka giiveninin marka dzgiinltigi,
marka imaji ve tercihinde araci etkiye sahip olacag: diistintilmektedir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Evren ve Orneklem

Arastirmann evrenini Gaziantep ilinde ikamet eden beyaz esya satin alan
miisteriler olusturmaktadir. Arastirma kapsammda, olasihiklh olmayan &r-
neklem yéntemlerinden kolayda érneklem metodu kullanihmistir. Bu aras-
tirmada 1083 anket dagtihmstir. 2019 yihnda toplanan anketlerden 816
anket analiz i¢in kullanlnustir.

Pilot Uygulama: Yapilan pilot uygulamada; marka 6zgiinhigii, marka imajy,
marka tercihi ve marka giiveni 6lgeklerinin toplam varyans: agiklama oran-
larmm ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testlerinin meklem yeterlilik degeri-
nin faktor analizi icin yeterli oldugu belirlenmistir.

Veri Toplama Araclar ve Gegerlilik Giivenirlik Analizleri

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket formu kullanulnustir. Cahs-
manm anketi, olusturulan amaclar dogrultusunda ilgili alan yazm dikkate
almarak hazirlannmustr. Arastirma cercevesinde, genis bir alan yazm tara-
mas1 yapiarak olcekler arastirilmistir. Yabana literatiirdeki olceklerin ta-
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marn Tiirkge'ye cevrilmistirflk boliimde marka &zgiinliigii 18 maddede,
marka imaji 8 maddede, marka tercihi 4 maddede ve marka giiveni 5 mad-
dede &l¢iilmiistiir. Bu kapsamda son béliimde hipotezlerin testi icin toplam
35 maddeye yer verilmistir. Bu béltiimiin 6lgekleri icin olusturan ifadelerin
tiimdi 51 likert tipi (Kesinlikle Katilmuyorum= 1, Kesinlikle Katihyorum= 5)
seklinde derecelendirilmistir. Ikincd bélimde ise arastirmaya katilanlar hak-
kinda tarumlayia bilgiler elde edilmesi amaciyla demografik bilgileri tespit
etmeye yoénelik sorular bulunmaktadar.

Tablo 1. Arastumada Kullamlan Olcekler

Olgiilen Boyutlar Kaynak Madde Sayist
Marka ézgunlugﬁ WVan-Dat Tran ve Ching-Jui Keng(2018) 18
Marka Imapn Salinas ve Perez (2009) 8
Marka Tercihi Chang ve Liu (2009) 4
Marka Giiveni Nicole Koschate-Fischer we Susanne 3
Gartner (2015)

Marka Ozgiinliigii Olgegi: Bu arastrmada Tran ve Keng (2018) tarafmdan
gelistirilen marka 6zgtinliigii 6lcegi kullanulnustir. Yapilan KFA sonucunda,
marka dzgiinliigiiniin 6 faktorli yapist elde edilmistir. Marka dzgtinliigiine
ait faktorlerin yiikleri 0,658 ile 0,855 araligmdadir. Erdem boyutuna ait ifa-
delerin faktor yiikleri 0,667 ile 0,855, baglant alt boyutuna ait ifadelerin
faktor yiikleri 0,753 ile 0,808, gergeklik alt boyutuna ait ifadelerin faktor
yiikleri 0,669 ile 0,740, estetiklik alt boyutuna ait ifadelerin faktor yiikleri ise
0,733 ile 0,769 kontrol alt boyutuna ait ifadelerin yiikleri 0,658 ile 0,724 ve
orjinallik alt boyutunun faktor yiikleri ise 0,719 ile 0, 785 arahgmdadir. Her
bir faktére ait ifadelerin faktor yiiklerinin 0,50'nin iizerinde oldugu tespit
edilmistir.

Ayrica KMO testiyle 6rneklem yeterlilik degerinin 0,938 oldugu ve or-
neklemin faktdr analizi igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett
kiiresellik testinin anlamh olmasi, [x2 (136)= 9836,773, p<0.005] maddeler
arasmdaki korelasyonlarm faktdr analizi icin uygunlugunu gostermektedir.

Marka Imajr Olgegi: Marka Imaji Salinas ve Perez (2009) tarafindan yapilan
cabsmadan uyarlanan 6lcek kullamlmustar. Olcek tek boyuttan ve 8 madde-
den olusmaktadir. Orijinal 6lcegin Ing;i]izce olmas: sebebiyle Tiirkce'ye ce-
virme islemleri gerceklestirilmistir. Yapilan KFA sonucunda, algilanan de-
ger alanyazma uygun olarak tek faktorlii bir yapiya ulasinustir. élgeg‘in
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faktor yiikleri 0,847 ile 0,910 araligimda oldugu goriilmiistiir. Yapilan KFA
sonucunda her bir faktore ait faktor yiiklerinin 0,50'nin tizerinde oldugu
tespit edilmistir. Ayrica KMO testiyle érmeklem veterlilik degerinin 0,916
oldugu ve omeklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir.
Avyrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamlb olmasi, [x2 (21) =5208,809,
0<0.005] maddeler arasmdaki korelasyonlarm faktor analizi icin uygumlu-
gunu gostermektedir. Marka imajmun giivenilirlik diizeyinin 0,94 oldugu
tespit edilmistir.

Marka Tercihi Olgegi: Bu konuda Chang ve Liu (2009)'nun hizmet sektorii-
ne yonelik gergeklestirdikleri ¢ahsmada kullanmus olduklar: marka tercihi
dlgegi kullanilmustir. Olgek; tek boyuttan ve 4 maddeden olusmaktadur.
Orijinal &lgegin Ingilizce olmast sebebivle Tiirkgeye cevirme iglemleri ger-
geklestirilmistir. Yapilan KFA sonucunda, literatiire uygun olarak tek fak-
torlii bir yapiya ulasiinustir. Olgegin faktor yiikleri 0,833 ile 0,898 arahiginda
oldugu goriilmiistiir. Ayrica KMO testiyle 6rneklem veterlilik degerinin
0,837 oldugu ve érmeklemin faktor analizi igin yeterli oldugu tespit edilmis-
tir. Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlaml olmasi, [x2 (6) =2051,273,
0<0.005] maddeler arasmdaki korelasyonlarm faktor analizi i¢in uygunlu-
gunu gostermektedir. Marka tercihinin giivenilirlik diizeyinin 0,90 oldugu
tespit edilmistir.

Marka Giiveni Olgegi: Bu konuda Nicole Koschate-Fischer ve Susanne
Gartner (2015)'m gelistirdikleri marka giiveni olgegi kullamulnustir. Orjinal
Glcegin 111gi]izce olmas: sebebiyle Tiirkceye cevirme islemleri gerceklestiril-
mistir. Yapilan KFA sonucunda, alanyazma uygun olarak tek faktorlii bir
yapiya ulasilmistir. Olgegjll faktor yiikleri 0,795 ile 0,867 arahgmda oldugu
goriilmiistiir. Ayrica KMO testiyle 6rneklem yeterlilik degerinin 0,853 oldu-
gu ve omeklemin faktor analizi igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Ayrica,
Bartlett kiiresellik testinin anlaml olmas, [x2 (10) =2589,347, 0<0.005] mad-
deler arasmdaki korelasyonlarm faktor analizi icin uygunlugunu goster-
mektedir. Marka giiveninin giivenilirlik diizeyinin 0,90 oldugu tespit edil-
mistir.

Tablo 2. Uyum lyiligi Degerleri

© sd x/sd GFI CEITLI RMSEA
Kriter EES 290 290 <08
YapisalModel  1027,109 319 3200 914 963 956 052
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Arastirma modeli uyum iyiligi degerleri incelenmis ve modelin iyi bir
uyum iyiligine sahip oldugu tespit edilmistir. Degiskenlerin KFA ve DFA
sonucunda dlgegin gegerliligi icin yeterli kamt toplannustur.

Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Bulgular

Tablo 3. Korelasyon Analizi Sonuclar

1 2 3 4 5 6 7 8 9
1.Ercemlilik (.82)
2Baglanti 479 (.78)
3.Gergekdik 502+ 595(89)
4 Estetiklik A35% 578 7e6™ (87)
5.Kontrol A21%  515% 741 739 (88)
6.0njinallik ,385%  515%F 657 658" 681 (87)
?A{a_rkaima]'l AL9* 543% 718% [720% 775 T4t (94)

8Marka Tercihi  ,382% 434%™ 6l4™ 653% 653 587+ 773% (90)
9Marka Gliveni 295" 507°F 626 6427 666 651 7637 ,711% (90)

*p <0.05, *p <0.01, ***p <0.001

Arastirma modelinde yer alan dlgeklere yonelik yapilan korelasyon ana-
lizi sonucunda marka dzgtinligi alt boyutlarmm marka imaji, marka tercihi
ve marka giiveni boyutlan ile arasmda olumlu yénde anlamh bir iliskiye
sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Afirliklar

Degiskenler  Test Edilen Yol Tahmin Std. Hat. Kritik Oran P

Erdem »  Marka fmaj 007 046 251 802
Baglant ——>  Marka fmaj: 139 036 3212 001
Gerceklik —P  Marka Imaj1 -015 071 -238 812
Estetiklik —»  Marka fmajs 087 068 1,440 150
Kontrol ——p  Marka Imaj: A36 061 7772 000
Orjjinallik ——»  Marka imaji 328 044 7717 000
Erdem ——  Marka Tercthi 086 057 2436 015
Baglantt ——p  Marka Tercthi -093 069 1794 073
Gerceklik —»  Marka Terchi -065 086 -859 390
Estetiklik —— Marka Terchi 259 084 3,623 ,000
Konitrol —»  Marka Terchhi -016 ,081 -217 828
Orijinallik —»  Marka Terchi -099 057 -1,846 063
Marka Imaji —®  Marka Terchi 804 070 11,918 ,000

Elde edilen sonuglar incelendiginde; Hi, Hie, Hi,Hz2a ve Hea hipotezleri
kabul edilirken His, Hie, Hiq, Hov, Hze, Hoe ve Has hipotezleri kabul edilmistir.

Arastirmanm amaci dogrultusunda H1 ve H2'nin testi igin ayrica model
olusturulmustur. Olusturulan modelin yol analizi sonuglan Tablo 5'de gos-
terilmistir.
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Tablo 5.Yapisal Egitlik Modeli Regresyon Agirlhiklar

Test Edilen Yol Tahmin Std. Hata Kritik Oran P

Marka Ozgiirliigii — Marka Imajr 887 401

7
Marka Ozgunligia — Marka Terchi 803 369 7332 ,000

Elde edilen sonuglar incelendiginde H1 ve H2 hipotezlerinin kabul edild-
igi goriimiistiir.
Marka Giiveni Arvacilik Rolii

Araa degisken, bagimh ve bagimsiz degisken arasmda baglanti kurmakta-
dir. Dolayisiyla bagmmli degisken ile bagimsiz degisken arasinda anlamh bir
iliski olmas1 beklenmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 286). Arastirma mode-
line gore Hs ve Hs hipotezleri aracilik etkisinin belirlenmesi amaciyla ince-
lenmistir. Araci etki Sl¢timiinde X bagimsiz degiskeni, Y bagmmh degiskeni
ve M araa degiskeni temsil etmektedir. Araa etkinin belirlenmesi i¢in dii-
stik (BootLLCI) ve yiiksek (BootULCI) giiven araliklarmm arasmda 0 ol-
mamasi dikkate almmaktadir (Hayes, 2013). Ayrica araci etki saglamasuun
yapilmast igin Sobel Testi (Baron ve Kennmy, 1986) hesaplanmustir. Hipotez-
lerin test edilmesi asamasmda ti¢ asama izlenmistir. Birind asamada bagun-
s1z degiskenin araci degiskene etkisine, ikinci asamada bagmmsiz degiskenin
bagmmh degiskene etkisine ve ti¢iincii asamada ise bagmmsiz ve araa degis-
kenin birlikte bagimh degiskene etkisine bakilnustir. Elde edilen sonuglar
tabloda detayh olarak gosterilmektedir.

Tablo 6. Aracilik Etkisi

Hipotezler Asamalar Tahmin SH t P
0ZGHIM] 513 026 39,839 000
0ZG»GVN 693 031 27,476 000
e OZCranoIM] OZG-IM] 547 032 21,93 000
GVNGIM] 354 026 15400 000
Araci Etki OZGraneIM] 234<,266<305 009
Sobel Testi 000
OZG~TRC 695 034 27,622 000
- P OZG-GVN 693 031 27476 000
0ZG»IRC 390 042 12438 000
GVN-TRC 440 033 14052 000
Araci Etki OZGroneTRC 269<,305<,357 005
Sobel Testi 000

OZGmarka 6zgiinliigii, GVN: marka giiveni, IM]: marka imaji;, TRC: marka tercihi,
p<0,005
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Arastirma kapsanmunda Hs ve Hshipotezleri analiz edilerek kabul edildigi
goriilmiistiir. Ayrica aracihk etkisi Sobel testi (Baron ve Kenny, 1986) ile
dogrulanmustir.

Degerlendirme ve Sonug

Bu arastirma, marka dzgiinliigtintin marka imajt ve marka tercihindeki ilis-
kisinde marka giiveninin aracilik roliinii belirlemeyi amaclanustir. Arastir-
mamn degiskenlerinin dl¢iilmesine yonelik veriler dayanikh titketim malla-
rindan olan beyaz esya sektorii titketicilerinden elde edilmis ve bu veriler
genel olarak beyaz esya kullanan tiiketicilerin satin aldiklari ya da kullan-
diklar beyaz esya markasma yonelik algilarma dayanarak olusturulmustur.
Bu amagcla elde edilen veriler literatiir dogrultusunda olusturulan model
tizerinden analizleri yapilarak elde edilmistir. Arastirmada beyaz esya sek-
torii titketicilerinin secilme nedenleri arasmda, sektoriin siirekli olarak giin-
cellenen modelleriyle bityiik orandaki tiiketiciye hitap etmesi ve bu sekttr-
deki tiiketicilerin markalara yonelik algilarmm oldugu goz éniinde bulun-
durulmustur. Veriler 1s15gmda marka dzgtinliigiiniin marka imaj ve marka
tercihindeki olas: etkilerinin beyaz esya sektoriine yonelik veriler sunmas:
ve marka yoneticilerine katk: sunmas: amaclannustir.

Bu amacla marka ézginltigtiniin alt boyutlar: olan erdem, baglanti, ger-
ceklik, estetiklik, kontrtol ve orjnallik ile marka imaj1 ve marka tercihi iliski-
si incelenerek marka giiveninin marka imaji ve marka tercihi tizerindeki
araa etkisi model 151gmda incelenmistir. Bu amacla 5 ana hipotez ve 12 alt
hipotez olusturulmustur. Yapilan pilot cahsmadan sonra 816 tliketiciden
toplanan veriler dogrultusunda kesfedici faktor analiziyle gozlenen degis-
kenlerde, arastirma faktorler tespit edilmis ve daha sonra dogrulayici faktor
analiziyle dlceklerin érnekleme uygunlugu belirlenmeye ¢ahisilnus ve niha-
yetinde olamne aracmum tutarh Slciim yaptigim belirlemek amaciyla giiveni-
lirlik analizleri yapilnustir.

Gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinin ardindan hipotezlerin testi i¢in yol
analizleri gerceklestirilmis ve Hls, Hilv, Hlc, Hla Hle HI: H2s H2p, H2e
H24, H2e, H2t H3, H4 ve H5 hipotezleri kapsammda marka 6zgtinliigimiin
marka imaji ve marka tercihindeki etkisi incelenmistir. Ayrica marka giive-
nind, marka imaji ve marka tercihindeki ilskisinde, marka giiveninin aracilik
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etkisi incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda asagidaki sonuglar bulun-

mustur:

Marka ézgtinliigtiniin, marka imaj: tizerindeki etkisinde olumlu yénde
anlamh bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, Hlhipotezi kabul
edilmistir.

Marka dzgiinliigimtin alt boyutu olan baglanti, kontrol ve orjnallik
boyutlarmm marka imajt tizerindeki etkisinde olumlu yénde anlamli bir
etkisi oldugu ancak; erdem, gerceklik ve estetiklik boyutlarmm ise mar-
ka imajin1 pozitif etkilemedigi tespit edilmistir. Yapilan bu ¢calismada bu
boyutlar var olan émeklemde kitlesel bir pazar olan beyaz esya sekto-
riinde desteklenmemistir. Dolayisiyla, Hlb, Hle, Hlshipotezleri destek-
lenirken H1a H1c, Hla kabul edilmemistir.

Marka 6zgiinliiglintin, marka tercihi tizerindeki etkisinde olumlu y&n-
de anlamh bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, H2 hipotezi
kabul edilmistir.

Marka 6zgiinliigtiniin alt boyutu olan erdemlilik ve estetiklik boyutlari-
nm marka tercihi tizerindeki etkisinde olumlu yénde anlambh bir etkisi
oldugu ancak; baglants, ger¢eklik, kontrol ve orjinallik boyutlarmm ise
marka imajiu pozitif etkilemedigi tespit edilmistir. Yapilan bu ¢alisma-
da baglanti, gerceklik, kontrol ve orjinallik boyutlar: var olan érneklem-
de kitlesel bir pazar olan beyaz esya sektértinde desteklenmemistir. Do-
layisiyla, H2s ve H24, hipotezleri desteklenirken H2n H2., H2e ve H2:
kabul edilmemistir.

Marka imajmm marka tercihini pozitif yonde anlamh etkiledigi vapilan
analizler sonucunda ortaya koyulmustur. Dolayisiyla H3, kabul edilmis-
tir.

Marka giiveninin, marka &ézgiinliigii ile marka imaj iligskisinde aract
rolii yapilan analizler sonucunda ortaya koyulmustur. Dolayisiyla H4,
kabul edilmistir.

Marka giiveninin, marka ozginliigii ile marka tercihi iliskisinde araci
rolii yapilan analizler sonucunda ortya koyulmustur. Dolayisiyla H5,
kabul edilmistir.

Lu vd,, (2015) yaptiklan ¢ahsmada dzgiinliigii ile marka imaj1 arasmda

pozitif bir iliski oldugunu gostermistir ( Fritz vd., 2017, s. 330). Tiiketim ile
ilgili dzgimliigiin dnemi bir ok ¢ahsmada belirtilerek (Grayson ve Marti-
nec, 2004; Hede ve Thyne, 2010; Rose ve Wood, 2005; Beverland vd., 2005;
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Leigh vd., 2006) bu arastirmalarm ¢ogu, tiiketicilerin dzgiinliik algilarmm
tiiketim davramslarmda dnemli bir rol oynadigmu gostermistir (Hede vd,,
2014, s. 1396). Dwivedi ve McDonald (2018) “marka 6zgiinkigii” kavramm
arastirdiklar cahsmada, marka 6zgiinligii ile iiriin imaj1 arasmdaki iliskivi
aciklamaya ¢ahsnuslardir. Bu arastirmada bulunan sonuglar da bu ¢alisma-
larla tutarlihk gostermektedir.

Marka literatiir(i, marka tercihinin ana itici glicleri olarak iki bileseni
vurgulamaktadir: marka bilinirligi ve marka imaji (Keller, 1993). Hem
Kwon (1990) hem de Keller (2003), olumlu marka imajmun marka tercihine
yol actignu makul bir sekilde belirtmektedir (Alamro, 2010, s. 69). Sharp
(2003), marka imajmmn tiiketici karar alma stirecini ve marka se¢cimini dog-
rudan etkiledigini belirlemistir (Maore vd., 2019, s.162-163). Kotler ve
Armstrong (1996), marka imajuu “belirli bir marka hakkinda bir dizi inang”
olarak tanmmlamaktadir. Bu inanclar kiimesi, miisteriler alternatif markalar1
degerlendirdiklerinde alicmm karar verme stirecinde énemli bir rol oyna-
maktadwr (Chang ve Liu, 2009, s. 1689). Marka imajuun, tiiketicilerin zih-
ninde olumlu bir goriisii oldugunda markay: satm almaya tesvik ettigi ve
goriis olumsuz oldugunda markay: satn almaktan kagndig: séylenmekte-
dir (Denegli, 2014, s. 157-158). Miisteriler i¢in, marka imaj bu markalar satmn
almak i¢in itici giitiir ( Ratnayake, 2012, s. 53). Myers (2003), marka degeri-
nin marka tercihi tizerindeki etkisini arastirmak i¢in yiiksek katthmh alkol-
stiz igecek kategorisi tizerinde yapilan ¢alismada, marka degeri ile marka
tercihi arasmda giiclii bir iliski oldugunu géstermistir. Ozetlemek gerekirse,
marka degerinin genellikle marka tercihine énemli bir katk: olduguna ina-
rulmaktadir (Chang ve Liu, 2009, s. 1691-1692). Marka imaj: ile marka terci-
hini ortaya koyan ¢alismalara bakildiginda marka imajmm marka tercihini
olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Dolayisiyla bu calismadada literatiirle
uyumlu bir sonus elde edilerek hipotez desteklenmistir.

Daha fazla farkmdalik ve daha uygun marka imaji, markava daha fazla
giiven saglar. Bu durumda, marka bilgisi kaynaklar: olarak kullaruct dene-
yimi, agizdan agza pazarlama ve reklamchgm tiiketicilerin markaya olan
glivenini artirmada énemli etkileri olacagy varsayilmaktadir (Xingyuan vd.,
2010, s. 244). Lee ve Tan (2003)'a gire marka imajmm genellikle miisterilerin
veya titketicilerin hafizasinda tutulan bir marka ve marka ¢agrisimlar: hak-
kmndaki algilarla yansitildiginu ortaya koymaktadir. Bu nedenle, marka ima-
j1, dogast geregi tirtin ozellik bilgileri icin énemli bir destek gorevi gorebilir
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ve bu da miisterilerin bir markaya olan giivenini artirir (Pavlou vd., 2007).
Cretu ve Brodie (2007)'a gre, miisterilerin bir markaya olan giiveni ne ka-
dar fazla olursa, o markaya giivenme olasiliklari o kadar artar. Onceki aras-
tirma bulgulary, marka imaj ve marka giiveni arasmda pozitif bir baglantiy1
desteklemektedir (Chinomona, 2016, s. 131). Dolayisiyla bu calismadada
literatiirle uyumlu bir sonug elde edilerek hipotez desteklenmistir.

Demirel ve Yildiz (2015, s. 83) marka 6zgiinltigii, marka tercihi, miisteri
tatmini ve marka sadakati iizerine yaptiklan cok degiskenli cahsmalan so-
nucunda, titketici tercihlerinin degiskenlerden etkilendigini ifade etmisler-
dir. Yine Riefler (2019) vaptig: cahsmada marka dzgimliigtiniin marka tu-
tumu tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gosterme ve algilanan marka
dzgiinliigii kalite beklentilerini yiikseltigini belirterek, marka ozgiinliigii-
niin satin alma niyetlerini arttirdigm ifade etmistir (Riefler, 2019, s. 3). Ling
vd,, (2011) calismasi da giiven ve satin alma niyetleri arasmdaki pozitif ilis-
kiyi desteklemistir. Johmson un (2007) bankacilik alanmda yaptiga calismada,
firmaya duyulan giivenin, firmadan algilanan deger {izerinde tnemli ve
olumlu bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Onceki calismalar (Bruhn vd,,
2012; Schallehn vd., 2014; Moulard vd., 2016; Fritz ve Schoenmueller, 2017 )
marka dzglinliigiinin marka giiveni, algilanan kalite, marka iligkisi kalitesi
ve satin alma niyeti tizerindeki arac etkilerini ortaya koymustur (Jian vd.,
2019, s. 5). Chong, Yang ve Wong (2003), giiven ve satin alma niyetleri ara-
sindaki degerin arac rolii oldugunu ortayva koymuslardir (Lien vd., 2015, s.
3). Giiven, stireg ve davrams tizerinde ilimh bir etkiye sahiptir (Liao ve
Chen, 2016, s. 2). Dolayisivla bu ¢alismadada literatiirle uyumlu bir sonug
elde edilerek hipotez desteklenmistir.
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EXTENDED ABSTRACT

Mediation Role of Brand Trust in the Relationship of
Brand Authenticity in Brand Image and Brand
Preference

*

Kazim Dag - Yakup Durmaz
Hasan Kalyoncu University

Brand authenticity, which has an increasing importance; It has an important
place in terms of survival in today's conditions and strengthening its com-
petitive position and distinguishing itself from other brands. When market-
ing managers want to create stronger brands; authenticity has become an
important dimension of brand identity (Alexander, 2009, p. 551). Authentici-
ty, which refers to the expressions of authentic, real and truthful expressions
in a broad sense, has become one of the concepts frequently used in market-
ing literature in recent years (Arnould and Price, 2000, p. 142). Many firms
appear to strive to distinguish their products from other brands. However, it
is possible to say that unique brands are more desired by the consumer
compared to other brands (Brown et al., 2003, p. 20).

Authenticity is a phenomenon that has become a central component of
postmodern branding with growing interest in the past decade. Marketing
academics have noticed this demand for authenticity among consumers and
luxury wines (Beverland, 2005b, 2006), food (Beer, 2008), tourism (Grayson
and Martinec, 2004; Wang, 1999), consumer subcultures (Leigh et al, 2006). )
has done research in many different areas such as reality shows (Rose and
Wood, 2005), advertisements (Beverland et al, 2008) and retro brands
(Brown et al, 2003). As a result, brands began using this phenomenon as
part of their commumnication strategy to comply with the increasing demand
for authenticity. Organizations that can create authenticity within their
brands are stated to have the chance to differentiate themselves and gain
competitive advantage (Gilmore & Pine, 2007). This opportunity provides
an increased level of nterest and relevance in understanding the nature and
basic dimensions of brand authenticity (Lindum & Thomsen, 2019, p. 2).
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Brand authenticity is thought to have a positive effect on brand trust
(Beverland, 2005a; Beverland and Farrelly, 2010; Eggers et al., 2013; Gilmore
and Pine, 2007; Molleda and Jain, 2013; Schallehn et al, 2014). Fritz,
Schoenmueller and Bruhn (2017) show that the brand authenticity may be
affected by the determined variables in their studies on the premises and
results of brand authenticity. They also stated that they confirmed the posi-
tive results on consumer behavior attributed to the concept of authenticity
with the marketing literature (Fritz et al, 2017, p. 324). Schallehn, Burmann
and Riley (2014) stated in their study that brand authenticity affects brand
trust positively (Schallehn et al, 2014, p. 192). Studies carried out on authen-
ticity; reveals that it covers many brand-related concepts such as value, per-
sonality, identity, image, positioning, prestige, awareness and commitment,
and therefore acts as an umbrella for the brand (Schallehn et al., 2014, p. 194;
Spiggle, S., Nguyen , HT and Caravella, M., 2012, p. 968). In the literature
review, it was seen that brand authenticity was associated with brand pref-
erence, brand loyalty, brand loyalty and brand trust (Demirel and Yildiz,
2015; Eggers et al,, 2013; Assiouras, 2015).

Kotler and Armstrong (1996) define brand image as "a series of beliefs
about a particular brand” (Chang and Liu, 2009, 1689). According to Keller
(1993), brand image is a combination of brand affiliates, including features
(product-related and non-product-related), benefits (functional, symbolic,
experiential) and attitudes (Cho et al,, 2014, p. 30).

The concept of choice in marketing means desirability or choice among
alternatives (Oliver and Swan, 1989). Also, brand preference takes into ac-
count the rational and irrational aspects of consumer behavior (Ebrahim et
al,, 2016, p. 1230). Zajonc and Markus (1982, p. 128) stated that "a preference
is a behavioral tendency that shows itself too much about how the individu-
al treats him, not what he thinks or says about the object.” Brand trust is the
desire of the average consumer to trust the ability of the brand to perform its
specified function (Ha and Perks, 2005, p. 443). Brand trust is a consumer
judgment about the reliability of a particular brand (Azizi, 2014, p. 22).

The purpose of this research is to determine the brand authenficity,
which is an element that will ensure survival in today's financial crises; de-
termining the effect on brand image and brand preference, as well as reveal-
ing whether brand trust has an intermediary effect on brand image and
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brand preference. In the light of the above findings, the following hypothe-

ses have been developed.

¢ HI. Brand authenticity affects brand image positively.

e Hla Virtue, a sub-dimension of brand authenticity, positively affects the
brand image.

e HIb As a sub-dimension of brand authenticity, the connection positive-
ly affects the brand image.

e Hic The sub-dimension of brand authenticity, reality affects the brand
image positively.

e Hild Aesthetics, which is the sub-dimension of brand authenticity, af-
fects the brand image positively.

e Hle Control, which is the sub-dimension of brand authenticity, affects
the brand image positively.

¢ HIf Originality, which is the sub-dimension of brand authenticity, af-
fects the brand image positively.

¢ H2. Brand authenticity affects brand preference positively.

¢ H2a Virtue, a sub-dimension of brand authenticity, positively affects
brand preference.

¢ H2b The link, which is the sub-dimension of brand authenticity, posi-
tively affects brand preference.

¢ H2c The reality, which is the sub-dimension of brand authenticity, af-
fects brand preference positively.

¢ H2d Aesthetics, which is the sub-dimension of brand authenticity, posi-
tively affects brand preference.

¢ H2e Control, which is the sub-dimension of brand authenticity, affects
brand preference positively.

¢ H2f Originality, which is the sub-dimension of brand authenticity, af-
fects brand preference positively.

¢ H3. Brand image affects brand preference positively.

¢ H4 Brand trust has an intermediary role in the relationship between
brand authenticity and brand image.

¢ H5. Brand trust has an intermediary role in the relationship between
brand authenticity and brand preference.

In the research, questionnaire form was used as data collection tech-
nique. With the questionnaire developed in this context, questions created
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by combining the brand authenticity, brand image, brand preference and
brand trust questions and personal information form were used.

In this research, the brand authenticity scale developed by Tran and
Keng (2018) was used. The scale consists of six dimension and 18 items. The
overall reliability level of brand authenticity was determined as 0.94. Brand
Image The scale adapted from the study by Salinas and Perez (2009) was
used. The scale consists of one dimension and 8 items. It has been deter-
mined that the reliability level of the brand image is 0.94. The brand prefer-
ence scale used by Chang and Liu (2009) in their study for the service sector
was used. Scale; It consists of one dimension and 4 items. The reliability
level of the brand preference was found to be 0,90. The brand trust scale
developed by Nicole Koschate-Fischer and Susanme Gartner (2015) was
used. It has been determined that the reliability level of brand trust is 0,90.

As aresult of the analyzes, the following results were found: It has been
determined that brand authenticity has a positive meaningful effect on the
brand image. Hence, the HI hypothesis was accepted. However, the sub-
dimension of brand authenticity, connection, control and originality have a
positive effect on the effect of the brand image; It was determined that the
dimensions of virtue, reality and aesthetics did not affect the brand image
positively. In this study, these dimensions were not supported in the white
goods sector, which is a mass market in the existing sample. Therefore,
while HIb, Hle, H1f, hypotheses are supported, Hla, Hlc, Hld were not
accepted. It has been determined that the brand authenticity has a positive
effect on the effect on the brand preference. Hence, the H2 hypothesis was
accepted. However, the virtue and aesthetics dimensions, which are the sub-
dimensions of brand authenticity, have a positive effect on the effect of
brand preference. It was determined that the dimensions of connection,
reality, control and originality did not affect the brand image positively. In
this study, connection, reality, control and originality dimensions were not
supported in the white goods sector, which is a mass market in the sample.
Therefore, H2b, H2c, H2e and H2f were not accepted, while the hypotheses
H2a, and H2d were supported. It has been revealed as a result of the analy-
sis that brand image has a positive and significant effect on brand prefer-
ence. H3 is therefore accepted. Brand trust has been revealed as a result of
the analyzes performed as an intermediary role in the relationship between
brand authenticity and brand image. H4 is therefore accepted. As a result of
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the analyzes carried out as an intermediary role in the relationship between
brand trust and brand preference, brand preference was placed. H5 is there-
fore accepted.

Lu et al. (2015) showed a positive relationship between their authen-
ticity and brand image in their study (Fritz et al, 2017, p. 330). Both Kwon
(1990) and Keller (2003) reasonably state that the positive brand image leads
to brand preference (Alamro, 2010, p. 69). Sharp (2003) found that brand
image directly affects consumer decision making and brand selection
(Maore et al., 2019, pp. 162-163). Therefore, in this study, a result compatible
with the literature was obtained.
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