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Amag - Bir marka eger 6zgiinse tiiketicinin zihninde daha ¢ok yer edinmekte ve daha ¢ok tercih
edilmektedir. Markanin 6zgiinliigii, uzun dénemli tiiketici-marka iliskisi icin temel bir unsurdur.
Marka agki ise tiiketicinin markaya olan tutkusunu ve markaya baglanma derecesini icermektedir.
Bu calismanin amaci, marka 6zgiinliigliniin marka tercihi ile arasindaki iliskide marka askinin
aracilik etkisini incelemektir.

Yontem - Izmir ilinde yasayan 18 yagindan biiyiik, Samsung marka cep telefonu kullanan
tiiketicilere kolayda ornekleme yontemi ile uygulanan anket calismasiyla, Samsung markasi
tizerinden; marka 6zgiinliigii kavrami kapsaminda yer alan stireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve
dogallik boyutlarimin marka tercihi iizerindeki etkisinde marka agkmin aracilik etkisi tespit
edilmeye c¢alisilmistir. Anket verileri, SPSS 18 ve AMOS 22 programlar: kullanilarak ve yapisal
esitlik modelinden yararlanilarak analiz edilmistir.

Bulgular - Marka &zgiinliigiiniin siireklilik ve orijinallik boyutlarimin marka tercihi {izerinde
anlamli bir etkisinin olmadig;, giivenilirlik ve dogallik boyutlarinin ise anlaml bir etkisinin oldugu
belirlenmistir. Ayrica marka 6zgiinliigii ile marka tercihi arasindaki iliskide marka agkimn aracilik
etkisinin oldugu saptanmustir.

Tartisma — Markanin tercih edilebilirliginde marka askinin 6nemli bir etkiye sahip olmas1 markanin
gelecekte de tercih edilebilmesinde etkili bir faktor oldugunu gostermektedir. Marka tiiketicilerin
zihninde giivenilir ve 6zgiin bir marka olarak yer edindiginde, markanin bagkalarina tavsiye edilme
olasilig1 da artabilecektir. Markanin istikrarli ve tutarli olmasi, yeniliklere uyum saglayabilmesi,
ayrica markanin giivenilir ve gercekgi olmasi, markaya kars1 giiveni ve baghlig1 yiikseltmektedir.
Boylece tiiketicilerin deneyimleri sonucu olusan uzun siireli bagliligin marka agkina doniismesiyle,
markanin bir sonraki alimlarda tercih edilebilirligi artabilecektir.
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Purpose - If a brand is authentic, it has more place in the mind of the consumer and it is more
preferred. The authenticity of the brand is an essential element for a long-term consumer-brand
relationship. Brand love includes the consumer’s passion for the brand and the degree of attachment
to the brand. This study’s purpose is to examine the mediating effect of brand love in the relationship
between brand authenticity and brand preference.

Design/methodology/approach — It was attempted to determine the mediating effect of brand love
on the effect of continuity, originality, reliability and naturalness dimensions on brand preference
within the scope of the concept of brand authenticity through the survey which was carried out with
easy sampling method to consumers over 18 years of age living in Izmir and use Samsung brand
mobile phone. The survey data was analyzed using the SPSS 18 and AMOS 22 programs and using
the structural equity model.

Findings — - It was concluded that the continuity and authenticity dimensions of brand authenticity
do not have a significant effect on brand preference, but the reliability and naturalness dimensions
have a significant effect on brand preference. Also brand love has a mediating effect on the
relationship between brand authenticity and brand preference.

1 Bu calisma, 4-6 Eyliil 2019 tarihlerinde [zmir’'de diizenlenen II. Business & Organization Research Conference’da sunulan, “Marka
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Discussion — The fact that brand love has a significant effect on the preferability of the brand shows
that it is an effective factor in the preference of the brand in the future. When the brand is placed in
the minds of consumers as a reliable and original brand, the possibility of recommending the brand
to others may increase. The fact that the brand is stable and consistent, can adapt to innovations, and
is reliable and realistic enhances the trust and loyalty to the brand. Thus, with the turning of long-
term commitment into brand love as a result of consumers’ experiences, the preferability of the
brand in the next purchases will be able to increase.

1. Giris

Isletmeler giiniimiizde yasanan teknolojik gelismelerle birlikte artan rekabet ortaminda varhigim
stirdiirebilmek igin degisime ayak uydurabilmeli ve farkli pazarlama stratejileri gelistirebilmelidir. Ayrica
isletmeler pazarlama iletisimi faaliyetlerini etkin ve verimli bir sekilde gergeklestirebilmek icin tiiketicinin
istek ve ihtiyaglarin1 dogru ve zamaninda algilamalidir. Tiiketici ile marka arasindaki iliskinin gii¢lendirilmesi
noktasinda, markalara 6zgii 6zelliklerin tiiketici istekleriyle iliskilendirilmesi 6nem tasimaktadir. Markanin
bir¢ok o6zelligini kapsayan marka 6zgiinliigii, bu iliskilendirmede 6n plana ¢ikmaktadir (Bruhn, 2012).

Marka 6zgiinliigi kavrami giiniimiizde giderek énem kazanmaktadir. Ciinkii tiiketiciler 6zgiin olani, taklit
ve sahte olmayan iiriinleri istemektedirler (Arnould ve Price, 2000). Ozgiinliige sahip olan bir marka
tiiketicinin zihninde yer edinmekte ve markanin tercih edilebilirligini arttirmaktadir. Uzun dénemli tiiketici-
marka iligskisinin temelinde; markanin 6zgiinliigii, biitlinliigii ve tiiketicilere ulasma yetenegi yer almaktadir
(Edelman/StrategyOne, 2010, akt. Gurau, 2012).

Markanin 6zgiin olmasi, tiiketicilerin markaya kars: hissettikleri baghligin artmasmi ve boylece daha fazla
O0deme isteginde bulunmalarini saglamaktadir. Markaya duyulan hislerin olumlu yonde olmasi da agizdan
agiza destek ile sonuglanmaktadir (Beverland, 2009). Bu sekilde; markanin 6zgiin oldugunu diisiinen ve bu
konudaki memnuniyetini aktarmak isteyen tiiketici markanin reklamini bizzat kendisi yapacaktr.

Ozgiin olan bir marka rakipleri arasindan siyrilarak tiiketicinin dikkatini cekebilmekte, bu da markanin tercih
edilebilirligini arttirmaktadir. Tiiketicilerin marka tercihlerinin gsekillenmesinde bir markay:r diger
markalardan ayiracak ve tiiketiciler acisindan 6zgiin olarak kabul edilecek ozellikler 6nem arz etmektedir
(Gilmore, 2007, akt. Demirel ve Yildiz, 2015). Bu nedenle markalarin farkliliklarmi ortaya koyacak
performansa, tasarima ya da iletisime yonelik ¢alismalara yogunlastiklarini séylemek miimkiindiir.

Markalar, tiiketicilerin giinlitk yasamlarinda onemli bir yere sahip olmakla birlikte, onlara sahip olan
firmalarin rakipleri karsisinda rekabet avantaji saglamalar1 agisindan da 6nemlidir. Duarte ve Raposo (2010),
marka ve tiiketici arasinda bagliigin olusturulmasi ve bu baghligin arttirilmas: agisindan marka tercihi
olusturma siirecine iliskin bilgilerin genisletilmesi gerektigini ileri siirmektedir. Markalarin tercih
edilebilirliginde nelerin 6nemli oldugunu arastiran calismalarda marka askinin 6neminin arttifi ifade
edilmektedir (Batra, Bagozzi ve Ahuvia, 2012). Marka aski kavrami, tiiketicilerin markaya karsi olan
tutkusunu, baglanma derecesini ve markaya yonelik hissettigi olumlu duygular1 kapsamaktadir (Carroll ve
Ahuvia, 2006; Kalyoncuoglu, 2017). Miisterilerin markalara duyduklar1 ask, duygusal olarak kendilerini o
markalara yakin hissedip baglanmalarini saglamaktadir. Bu da marka tercihini etkileyebilecek bir durumdur.
Calismada Oncelikle; marka 6zgiinliigii, marka aski ve marka tercihi kavramlarinin ele alindig literatiire
deginilmis, konu hakkinda yapilan yerli ve yabanci literatiirde yer alan ¢alismalardan bahsedilerek hipotezler
gelistirilmis, daha sonra arastirmanin metodolojisi agiklanmaistir. Son olarak; gerceklestirilen analizler sonucu
elde edilen bulgulara yer verilmis, bu bulgu ve sonuglar tartisilarak degerlendirilmis ve arastirma sonuglar:
dogrultusunda 6nerilerde bulunulmustur.

2. Marka Ozgiinliigii, Marka Aski ve Marka Tercihi Kavramlarina Iliskin Literatiir

Glintimiizde artan tiiketici beklentileri ve rekabet ortaminin getirmis oldugu zorluklar nedeniyle, isletmeler
rakipleri karsisinda farklilasmaya ¢alismali ve tiiketicilerin karsisina kendilerine has degerlerle ¢ikmalidirlar.
Bu durumda 6nemi giderek artan marka 6zgiinliigii kavraminin ve diger kavramlarla olan iliskisinin daha iyi
anlasilmasi gerekmektedir. Marka 6zgiinliigii ile ilgili pazarlama literatiiriine bakildiginda ortak bir tanima
rastlanilmamaktadir. Ozgiinliik kavraminin kdkeni incelendiginde ise, giivenilirlik anlamina gelen Latince bir
kelime olan authenticus ve Yunanca authentikos kelimesine dayandigi goriilmektedir (Cappannelli ve
Cappannelli, 2004). Ozgﬁnlﬁk, markanin miikemmelligini ifade etmesinin yani sira, markanin rakipleri
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karsisinda tiiketiciye yansitmis oldugu dogrulugu ve gercekligi de ifade etmektedir (Napoli, Dickinson,
Beverland ve Farrelly, 2014). Aslinda ozgiinliik reklam ve marka olusturma faaliyetlerinde Kkitlesel
pazarlamanin tersi olarak goriilmektedir. Markanin 6zgilinliigii ¢cok Onemli bir kavrami ifade etse de,
O0zgunligii yakalamak ve bu basariy1 siirdiirmek hi¢ kolay olmamaktadir. Burada onemli olan nokta,
firmalarin kiiresel rekabet ortaminda yasanan ani degisimlere uyum saglayabilmesi ve bu degisime aninda
cevap verebilmesidir (Beverland vd., 2008).

Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin karsilanmas: dogrultusunda piyasaya sunulan marka sayisindaki artis ve
rakipler tarafindan hizla taklit edilebilme, iiriin benzerliginin yiiksek olmasina neden olmaktadir. Marka
yoneticileri, degisimin hizli yasandig1 piyasalarda markanmn varligin1 koruyabilmesi i¢in markanin ayirt
ediciligini ve markanin tercih edilebilirligini artiran yollar bularak rekabet avantaji saglamaya ¢alismaktadir
(Gilmore ve Pine, 2007). Bu da 6zgiin olmay: gerektirmektedir.

Marka yoneticileri, yasanan degisimlerle birlikte zaman i¢inde marka tizerinde degisiklikler yapabilmektedir.
Markanin logosu yeniden tasarlanabilmekte ya da markaya yeni 6zellikler eklenebilmektedir. Bir marka
tizerinde yapilan degisikliklerin algilanan marka 6zgiinliigiinti etkileme derecesi, degisimlerin derecesine
bagl olarak gerceklesmektedir. Yani bir marka tizerinde 6ncesine gore baska bir markaya daha ¢ok benzeyen
degisimin yapilmasi biiyiik olasilikla algilanan marka 6zgiinliigiinii azaltacaktir (Wymer ve Akbar, 2017).

Marka ozgtinliigli kavrami bir¢ok yazar tarafindan farkh sekillerde ifade edilmistir. Stern (1996) marka
ozgiinltigii kavramini, “hakiki - taklit veya sahte olmayan”, Aaker ve Drolet (1996) “eskimeyen ve geleneksel”,
Ballantyne vd., (2006) ve Holt (2002) ise “orijinal ve 6énemli” olarak tanimlamistir. Marka 6zgiinliigii; marka
ile ilgili imaj, kisilik, prestij deger gibi bir ¢ok kavrami kapsamaktadir. Bir markanin 6zgiinliigiiniin
algilanabilmesi i¢in davranisinda tutarli ve bireysel olmasi ve bunu stirdiirebilmesi gerekmektedir (Schallehn
vd., 2014; Durmaz ve Dag, 2018).

Glintimiizde 6zglinliigii yakalayan markalar, siireklilige sahip olan ve yasanan degisimleri biinyesine adapte
ederek modern zamanda yasananlari takip eden markalardir (Beverland, 2006; Beverland vd., 2008). Marka
ozgiinliigii kavrami Bruhn vd., (2012) tarafindan dort boyutta ele alinmaktadir. Bu boyutlar; siireklilik,
orijinallik, glivenilirlik ve dogallik ile ilgili maddeleri kapsamaktadir. Marka 6zgiinliig{iniin siireklilik boyutu;
istikrari, tutarliigr ve dayarnukliligl ifade eden maddelerden olusmaktadir (Morhart vd., 2015). Orijinallik
boyutu; {iriin gesitliliginin fazla, rekabetin yogun yasandig: bir ortamda tiiketicilerin markaya kars1 algilarinin
diger markalara kiyasla ne 6l¢lide benzersiz oldugunun algilanmasryla ilgili ifadeleri igermektedir (Moulard
vd., 2016). Orijinallik; markanin rakipleri karsisinda segicilik, bireysellik ve yenilik¢ilik kavramlarini kapsayan
ifadelerden olusmaktadir (Bruhn vd., 2012). Giivenilirlik boyutuna bakildiginda, markanin tiiketici istek ve
ihtiyaclarin1 karsilamada verdigi sozii tutabilme kabiliyetini iceren ifadelerin yer aldig1 goriilmektedir
(Morhart vd., 2015). Giivenilirlik boyutunda yer alan ifadeler markamin dogrulugunu, verdigi sozleri
tutmasini ve vaatlerinin giivenilir olmasini igermektedir (Bruhn vd., 2012). Dogallik boyutunda yer verilen
ifadeler ise; markanin rakipleri karsisinda 6zgiin olmasi, sahte ve yapay olmamasi ile ilgilidir (Bruhn, vd.,
2012).

Her gecen giin bir¢ok yeni iiriin ve markayla karsilasan tiiketiciler 6zgiin markalara yonelmekte ve tiiketici
degerlerine sadik olan, iiriin kalitesinin siirekliligini saglayan, basarili konumda olan markalara daha gok
gliven duymaktadir (Holt, 2002; Arikan ve Telci, 2014). Dolayisiyla markalara kars: hissedilen duygusal
baghligin markaya kars: siirekli bir baghligin olusmas: agisindan etkili olmasi pazarlamacilarin ilgisini
cekmektedir (Kang, 2015). Markalar ve tiiketiciler arasinda olusan iligkiler birbirinden farkli kavramlarla ifade
edilebilmektedir. Bu iliskiye bakildiginda marka ve tiiketici arasinda en diisiik yogunluktaki iliski marka
memnuniyeti olarak tamimlanmaktadir. Burada olusan memnuniyet duygusu marka ile ilgili olumlu
deneyimlere dayanmaktadir. Daha yogun iligkilerin yasanmasi durumunda ise markaya giiven ve markaya
baghlik duygusu olusmaktadir. Dolayisiyla marka-tiiketici iligkisi bir¢ok faktdre bagh olarak degisiklik
gosterebilmekte ve en yiiksek seviyeye dogru duygu durumunun yasanmasi miimkiin olabilmektedir. Bu
durum marka aski olarak ifade edilmektedir (Rossman ve Wilke, 2017). Buna gore, tiiketicinin marka
baghliginin en yiiksek oldugu seviyenin markaya duydugu aski ve tutkuyu gosterdigini sOylemek
miimkiindiir.

Marka agki, Shimp ve Madden (1988) tarafindan, kisiler ve nesneler arasinda olusan iliski olarak ifade
edilmistir. Carroll ve Ahuvia’nin (2006) ¢calismalarinda; marka aski kavram, tiiketicilerin markadan tatmin
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olmasi ile markaya karst hissedilen duygusal baglhligin derecesi seklinde ele alinmistir. Tiiketicinin bir
markaya tutku ile baglanmasi olarak ifade edilen marka aski, kisilerin arasinda olan iliskiye benzer bir iliskidir
(Halilovic, 2013). Kisileraras1 aski aciklamanin bir yolu olarak {iggen agsk teorisi kavramindan
yararlanilmaktadir (Sternberg, 1986; Shimp & Madden, 1988). Bu teoride; agkin varligi samimiyet, tutku ve
baglilik bilesenleriyle ifade edilmektedir. Bu ti¢ bilesenin varlig1 veya yoklugu dikkate alinarak; sevgisizlik,
miitkemmel sevgi, romantik ask gibi farkli sekillerde ask tiirleri ortaya ¢ikmakta ve bu bilesenler, "Birini
sevimek ne anlama gelir? Her zaman ayni anlama mu gelir, yoksa farkl sekilde bir anlami mi1 vardir? Asiklar
birbirinden farkli midir? Neden bazi asklar stirtiyor gibi goriiniirken digerleri neredeyse olustuklar: kadar
cabuk yok olurlar?” gibi sorulara cevap saglamaktadir (Sternberg 1986). Sternberg'in (1986) arastirdig1 bu
sorularda yapilan kiiciik degisiklikler tiiketici davramislarindaki benzer konulari anlamaya yardimci
olabilmektedir. Shimp ve Madden’in (1988) ¢calismalarinda, Stenberg’in (1986) {icgen ask teorisi temel alinarak
miisteri ve nesne arasindaki iliski incelenmistir. Bu iliski incelendiginde, nesneye karsi olusan askin kisiler
arasinda olusan agktan farki, miisterinin nesneye kars1 baglilik derecesi ne kadar giiclii hissedilirse hissedilsin
nesnenin sevme ya da herhangi bir karsiik verme duygusu olmadigindan iliskinin miisteri tarafindan tek
tarafli olarak hissedilmesi seklinde agiklanmistir (Shimp ve Madden, 1988).

Tiiketicilerin markalara duyduklar1 ask, duygusal olarak kendilerini o markalara yakin hissedip
baglanmalarini saglamaktadir. Yukarida da belirtildigi gibi marka aski; tiiketicinin markaya olan tutkusunu,
baglanma derecesini ve markaya kars: hissettigi olumlu duygular: icermektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006;
Kalyoncuoglu, 2017). Marka aski, ¢cok az memnun miisteri tarafindan deneyimlenen bir duygu ve markaya
kars1 verilen bir tepkidir. Miisteri memnuniyeti genellikle belirli durumun sonucu olarak ortaya ¢iksa da,
marka aski musteri ile marka arasinda olusan uzun vadeli iligkinin etkisi olarak ifade edilmektedir
(Patwardhan ve Balasubramanian, 2011). Miisteri memnuniyeti markanin bir-iki sefer satin alinmasi sonrasi
yasanabilirken, marka askinin olusabilmesi i¢in uzun bir zamana ihtiyag¢ vardir.

Tiiketiciler bir {iriin satin alirken veya {iriin tercihinde bulunurken bir¢ok faktorden etkilenebilmektedir. Bu
faktorlerden biri de markadir (Ardhanari, 2008). Marka tercihi, tiiketicinin bir markay1 diger markaya kiyasla
ne Olciide tercih ettigi anlamina gelmektedir (Hellier vd., 2003; Correa ve Laverde, 2017). Marka tercihi,
aligkanliklar ya da markaya iliskin yasanilan deneyimlere bagl olarak genellikle bir markay1 digerine tercih
etme durumudur. Tercih edilen markalar rekabet avantaji saglayabilmekte ve rakiplerinin stratejilerine kars1
savunma yapabilmektedir (Ardhanari, 2008). Bu nedenle tercih edilen bir marka olmak igin tiiketicilerin
markaya iliskin olumlu duygu ve deneyimlere sahip olmas: gerektigini sdylemek miimkiindiir.

Marka tercihi, bir bagka ifadeyle, tiiketicinin ihtiyaglar1 ve markaya yonelik inang ve tutumlarinin etkisiyle
markay1 degerlendirmesi sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir markay1 belirlemesidir. Tiiketicinin
bir markadan duygusal ve bilissel olarak etkilenmesi, o markanin tercih edilmesinde en 6nemli unsurdur.
Bununla birlikte, marka tercihinin belirlenmesinde; tiiketici ihtiyacinin niteligi, tiiketicilerin markaya ait
ozellikleri nasil algiladigs, firmanin uyguladig1 pazarlama stratejileri ve kurum imaji gibi pek ¢ok faktor de rol
oynamaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006; Aktuglu, 2004). Ozellikle pazarlama iletisim faaliyetleri tiiketicilerin
marka tercihlerinde etkili olabilmektedir.

Tiiketicilerin bir markaya karst memnuniyet hissetmesi ile baslayan ve uzun siireli iliskiye doniisen iliskide
markaya karsi hissedilen ask, markadan beklenilen rasyonel ve hedonik faydalar ve markaya yiiklenilen
anlamlar gibi bir¢ok etken markalarin tercih edilebilirliginde etkili olmaktadir (Rundle ve Mackay, 2001).
Marka ozglnliigliniin de bu etkenlerden biri olabilecegi ve marka tercihini dogrudan ya da marka aski
tizerinden etkileyebilecegi diistincesi bu ¢alismanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.

3. Kavramsal Model ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Marka 0zgiinliigti ve marka tercihi arasinda marka askinin aracilik etkisini incelemek amaciyla olusturulan
kavramsal model Sekil 1'de yer almaktadir. Marka 6zgiinliigii marka tercihini dogrudan etkilerken, marka
aski tizerinden de dolayli bir sekilde etkilemektedir.
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MARKA
OZGUNLUGU
Siireklilik (SUR)
Orijjinallik (OR])

Giivenilirlik (GUV)

Dogallik (DOG)

MARKA
ASKI (B_L)

Sekil 1: Kavramsal Model

Tiiketiciler 6zgiin markalar: giin gectik¢e daha ¢ok tercih etmektedirler (Arnould ve Price, 2000). Fritz vd.'ne
(2017) gore, marka ozgilinliigli tiiketicinin markayla olan iliskisinin kalitesini olumlu yonde etkilemekte, bu
da tiiketicinin davranigsal niyetine olumlu yansimaktadir.

Marka oOzgiinliigiiniin isletme icin yonetsel acidan bir yarar1 so6z konusuysa, bir yarar biiyiik olasilikla
markanin giiciine baglidir. Ornegin bir marka pazara ilk katilan markaysa, bu onun orijinal ve 6zgiin
oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, pazara daha sonra katilan rakip marka tiiketiciler tarafindan
0zgiin markadan ¢ok daha fazla tercih edilirse, 6zgiin olmak oncii marka igin ¢ok az fayda saglayacaktir. Diger
taraftan, rakiplerin markalar1 tiiketiciler tarafindan 6zgiin markanin daha diisiik versiyonlar1 olarak
goriilityorsa, 6zgiinliik istenen bir marka 6zelligi olarak algilanabilecektir. Bu nedenle, marka 6zgiinliigiiniin
marka tercihi iizerindeki etkisinin marka giiciine bagh oldugunu sdylemek mantikli olacaktir (Wymer ve
Akbar, 2017; Wymer, 2015).

Marka o0zglinliigiiniin marka tercihine etkisi {izerine yapilmis calismalara rastlamak miimkiindiir.
Banglades’te yerel giyim markalar: iizerine yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin; kalite, dayaniklilik, renk
kombinasyonu, tasarim, rahatlik vb. agisindan 6zgiinliige sahip markalar: tercih ettikleri belirlenmistir (Zebal
ve Jackson, 2019). Cinelli ve LeBoeuf (2019) marka 6zgiinliigiiniin tiiketicinin markaya iliskin kalite algisini
arttirdig1 sonucuna ulagmuslardir. Bu durum marka tercihini pozitif yonde etkileyebilecektir.

Yao ve Wang'in (2018), birlesme sonras1 marka 6zgiinliigiiniin nasil algilandigini ve bunun satin alma niyetine
nasil yansidigini belirlemeye calistiklar1 arastirmalarinin sonucunda; birlesme 6ncesi ve sonrasi agisindan,
tiiketicilerin markanin 6zgiinliigiine iliskin algilamalar1 ve satin alma niyetleri farklilik gostermistir. Tiiketici
satin alma niyetindeki diisiisiin temel olarak marka Ozgiinliigiine iliskin diisen tiiketici
degerlendirmelerinden kaynaklandig: diisiiniilmektedir. Bu sonuctan marka 6zgtinliigiiniin marka tercihini
etkileyebildigi anlasilmaktadir.

Riefler’in (2020) marka 6zgiinliigiiniin tiiketicilerin yerel ve kiiresel marka tercihlerindeki etkisinin dl¢iildiigii
calismasinda; yerel markalarla rekabet eden kiiresel markalarin, kiireselligin getirdigi sorumlulugun
iistesinden gelebilmek icin 6zgiin marka olarak konumlandirma yapmalarinin yararli olacagi ortaya
koyulmustur. Yerel markalarin ise marka 6zgiinliigiiniin 6tesinde marka imajlarini da gelistirmeleri gerektigi
sonucuna ulagilmigtir.

Marka ozgiinliigtiniin siireklilik, orjinallik, giivenilirlik ve dogallik boyutlarinin marka tercihi {izerindeki
etkisini aragtiran Demirel ve Yildiz (2015) calismalarinda; orjinallik ve giivenilirlik boyutunun marka tercihi
tizerinde pozitif bir etkisi oldugu, siireklilik ve dogallik boyutlarinin ise herhangi bir etkisinin olmadig:
sonucuna ulasmislardir. Bu ¢alismalarin yan sira, marka 6zgiinliigtiniin tiiketicilerin marka tercihleri ya da
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markay1 satin alma niyetleri tizerindeki pozitif etkilerini ortaya koyan baska ¢alismalar da s6z konusudur (Oh
vd., 2019; Spiggle vd., 2018; Guévremont ve Grohmann, 2018; Morhart vd., 2015; Napoli vd., 2014; Ewing vd.,
2012; Beverland, 2005). Bu bilgilerden yola ¢ikilarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H1: Marka 6zgiinliigii marka tercihini pozitif yonde etkiler.

Calismada, marka 6zgiinliigiiniin boyutlar1 (Bruhn vd., 2012) {izerinden marka tercihine etkisi Sl¢iilmeye
calisildigi icin asagidaki alt hipotezler de gelistirilmistir:

H1.: Marka 6zgiinliigiiniin siireklilik boyutu marka tercihini pozitif yonde etkiler.
H1s: Marka 6zgiinliigiiniin orijinallik boyutu marka tercihini pozitif yonde etkiler.
H1e Marka 6zgilinliigiiniin giivenilirlik boyutu marka tercihini pozitif yonde etkiler.
H14: Marka 6zgtinltigliniin dogallik boyutu marka tercihini pozitif yonde etkiler.

Marka aski; “miisteri ve marka arasinda giiclii bir uyumu, tutku odakli davranislari, uzun vadeli bir iliski
arzusunu” ifade etmektedir (Mody vd., 2019). Tiiketiciler bir¢ok marka ile etkilesime girseler de, sadece
birkagiyla giiclii bag kurmaktadirlar. Ozgiin bir marka tiiketicilerin baglanma hedeflerini tatmin edebilecegi
i¢in, marka Ozgiinliigliniin duygusal marka baghligini pozitif yonde etkileyebilecegi diistiniilmektedir
(Hiisken ve Henkel, 2016; Morhart vd., 2015; Beverland ve Farrelly, 2010). Riivits-Arkonsuo vd., (2014) marka
ozgiinliigiiniin marka agkinin olusumunda belirleyici faktorlerden biri oldugunu ifade etmistir.

Marka askinin boyutlarini inceleyen Albert vd., (2008); tutku, uzun siireli bir iliski, uyum, riiyalar, anilar, zevk,
cazibe, benzersizlik, glizellik, giiven ve aski agiklama istegi seklinde on bir marka aski boyutu oldugundan
bahsetmistir. Bu boyutlardan 6zellikle benzersizlik ve giliven boyutlarmin marka oOzgilinliigiiyle
iliskilendirilebilecegini sdylemek miimkiindiir.

Mody ve Hanks (2019) yaptiklari ¢calismada, paylasim ekonomisi is modelini uygulayan Airbnb markas: ve
geleneksel otel markalar1 acisindan marka Ozgiinliigiiniin marka aski tiizerindeki etkisini Ol¢meye
calismiglardir. Arastirmanin sonuglari, marka ozgiinliigiiniin marka askini pozitif yonde etkiledigini
gOstermistir. Arastirmaya gore, Airbnb marka agki yaratmada tiiketim 6zgiinltigiinden yararlanurken, oteller
sadece marka Ozgiinliiglinii kullanmislardir. Yannopoulou, Moufahim ve Bian (2013) de Airbnb misafirleri
i¢in marka 6zgiinliigiiniin, konuklarin marka aski deneyiminde 6nemli bir faktor oldugunu belirtmistir. Mody
vd., (2019) de yiiksek derecede marka Ozgiinliiglintin yiiksek derecede marka askina yol acacagini ileri
surmustiir.

Literatiirde marka 6zglinliigiiniin marka agki tizerindeki etkisinin incelendigi ve marka 6zgtinliigliniin marka
askini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasildig1 ¢alismalara rastlanmaktadir (Govarchin, 2019; Mody ve
Hanks; 2019; Mody vd., 2019; Manthiou vd., 2018; Alnawas ve Altarifi, 2016; Riivits-Arkonsuo vd., 2014).
Mevcut literatiire dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2: Marka 6zgiinltigii marka agkini pozitif yonde etkiler.

Calismada, marka 6zgiinliigiiniin boyutlar: (Bruhn vd., 2012) {izerinden marka tercihine etkisi 6l¢iilmeye
calisildigi icin asagidaki alt hipotezler de gelistirilmistir:

H2.: Marka 6zgiinliigiiniin siireklilik boyutu marka askini pozitif yonde etkiler.
H2b: Marka 6zgiinliigliniin orijinallik boyutu marka askini pozitif yonde etkiler.
H2: Marka 6zgiinliigiiniin giivenilirlik boyutu marka askini pozitif yonde etkiler.
H24: Marka 6zglinliigiiniin dogallik boyutu marka askini pozitif yonde etkiler

Junaid vd., (2020), markay: seven tiiketicilerin baskalarini da etkileyecegini, bunun da markanin degerine
dolayli olarak katkida bulunan bir dalgalanma etkisi yaratabilecegini ileri stirmiistiir. Bu durumun da, marka
tercihi agisindan yine dalgalanma etkisiyle pozitif bir etki yaratacagini sdylemek miimkiindiir.

Trivedi (2020), marka askiyla kurum imaji arasinda pozitif bir iliski oldugunu, bunun da satin alma niyetiyle
sonuglandigini ifade etmistir. Albert ve Merunka (2013), marka agskinin markay: daha ¢ok satin alma istegini
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pozitif yonde etkiledigini bulmustur. Ferreira vd., (2019) yaptiklari ¢calismada, marka agkinin miigteri tatmini
yoluyla hem dogrudan hem de dolayli olarak miisteri sadakatini etkiledigi sonucuna ulagmigslardir.

Literatiirde; marka askiyla marka sadakati, agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif
iliski oldugu bulgusuna ulasan ¢alismalar mevcuttur (Martin vd., 2020; Unal ve Aydin, 2013; Ismail ve Spinelli,
2012; Bergkvist ve Bech-larsen, 2010; Carroll ve Ahuvia, 2006). Bu bilgiler 1s18inda marka askinin marka
tercihini pozitif yonde etkileyebilecegi tahmin edilmektedir ve buna gore asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H3: Marka aski marka tercihini pozitif yonde etkiler.

Literatiirde, farkli agilardan marka askinin aracilik roliinii inceleyen ¢alismalara rastlanilmaktadir (Trivedi,
2020; Kim vd., 2020; Rodrigues ve Brandao, 2020; Machado vd., 2019; Ferreira vd., 2019; Junaid vd., 2019;
Keshtidar vd., 2018; Aydin, 2017; Kalyoncuoglu, 2017; Askin ve 1pek, 2016; Kim vd., 2010).

Yukarida da bahsedildigi gibi, literatiirde; hem marka 6zgiinliigiiniin, hem de marka agkinin marka tercihi
tizerinde olumlu bir etkisi olduguna dair ¢alismalar mevcuttur (Trivedi, 2020; Oh vd., 2019; Spiggle vd., 2018;
Guevremont ve Grohmann, 2018; Morhart vd., 2015; Napoli vd., 2014; Albert ve Merunka, 2013; Ewing vd.,
2012; Beverland, 2005). Buradan yola ¢ikarak, marka ozgiinliigii ile marka tercihi arasinda marka aski
tizerinden dolayl1 bir iligki olabilecegi diistiniilmektedir. Bagka bir ifadeyle, marka askinin, marka 6zgtinliigii
ve marka tercihi arasindaki iliskiye aracilik ettigi tahmin edilmektedir. Buna gore, marka aski kavramsal
modele eklenmis ve ¢alismanin dordiincii hipotezi su sekilde ifade edilmistir:

H4: Marka 6zgiinltigiiniin marka tercihi ile arasindaki iliskide marka askinin aracilik rolii vardir.
4. Metodoloji
4.1. Anket Tasarimi

Calismada kullanilan anket formu iki boliimden ve 35 sorudan olugmaktadir. Birinci boliimde yer alan 1-15
arasindaki maddeler marka ozglinligiinti, 16-25 arasindaki maddeler marka askmni, 26-30 arasindaki
maddeler ise marka tercihini 6l¢gmektedir. Anketin ikinci boliimiinde ise cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek,
gelir gibi demografik ozelliklerle ilgili sorulara yer verilmistir.

Anket formu hazirlanirken literatiirden yararlanilmistir. Marka 6zgiinliigii ile ilgili ifadeler, Bruhn vd., (2012);
marka agki ile ilgili ifadeler Carroll vd., (2006); marka tercihi ile ilgili ifadeler ise Cobb-Walgren vd., (1995),
Chang ve Liu (2009) ve Yasa ve Bozyigit (2012) tarafindan gelistirilen Olgeklerden uyarlanmistir. Anket
formunda yer alan sorular 51i Likert 6l¢egine gére hazirlanmigtir.

4.2. Orneklem ve Veri Toplama

Aragtirmanin evrenini Izmir il merkezinde yasayan 18 yasindan biiyiik, Samsung marka cep telefonu kullanan
tiiketiciler olusturmaktadir. Samsung markasinin segilmesinin nedeni, bu markanin cep telefonu
kategorisinde Tiirkiye’de en ¢ok satan marka olmasidir (www.aksam.com.tr). Olusturulan anket formu
oncelikle on test niteliginde, kolayda ornekleme yontemiyle segilen 50 tiiketici iizerinde uygulanmustir.
Gerekli diizeltmeler ve sadelestirmeler yapildiktan sonra son sekli verilen anketler, 28 Temmuz - 15 Agustos
2019 tarihleri arasinda, Izmir il merkezinde yine kolayda ornekleme yontemiyle segilen 402 tiiketiciye
uygulanmistir. Eksik ya da yanlis doldurulan herhangi bir anket olmadig: igin anketlerin hepsi analize dahil
edilmistir.

Arastirma Ornekleminin demografik dagilimi incelendiginde, katihmcilarin; %56’s1 kadin (N=225); %44’
erkek (N=177), %36,6s1 18-28 yas araliginda (N=147); %24,9"u {iniversite mezunu (N=100), %37,1’i 2001-3000
TL (N=149) araliginda gelire sahip, %26,6s1 ise devlet memurudur (N=107).

5. Analiz ve Bulgular

Yapisal esitlik modellemesi kullanilarak, arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskiler
incelenmis ve hipotezler test edilmistir. IBM SPSS 18 ve IBM AMOS 22 programi yardimiyla aragtirmanin
verileri analiz edilmigtir. Arastirmada yer alan 6lgeklerin giivenilirligini test etmek icin IBM SPSS 18 programi
kullanilmistir. Olgeklerin Cronbach alfa giivenilirlik katsayis;; marka 6zgtinliigii icin 0,92, marka aski i¢in 0,91,
marka tercihi i¢in ise 0,73 olarak hesaplanmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerliligi IBM AMOS 22
programi kullanilarak test edilmis; marka 6zgiinliigii boyutlar igin birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayici
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faktor analizi, marka agki ve marka tercihi icinse tek faktorlii dogrulayici faktor analizi yapilmistir Uyum
degerleri istenildigi sekilde ¢ikmadig icin programin 6nerdigi modifikasyon islemleri gerceklestirilmistir.
Yapilan modifikasyonlar sonucu marka 6zgiinliigii 6lceginden iki ifade, marka ask: 6lgeginden ti¢ ifade olmak
tizere toplam bes ifade 6lgekten ¢ikarilmistir. Modifikasyonlar sonucunda marka 6zgtinliigiiniin birinci diizey
cok faktorlii, marka agki ve marka tercihinin tek faktorlii yapilar: dogrulanmistir (Meydan ve Sesen, 2011: 37).

Tablo 1: Olgeklere Ait Uyum Degerleri

Olcek Xz df Xz/df GFI CFI RMSEA
Marka Ozgiinliigii 163,650 46 3,558 0,94 0,97 0,080
Marka Asgki 42,810 12 3,567 0,97 0,99 0,080
Marka Tercihi 3,998 3 1,333 0,99 0,99 0,029
fyi Uyum Degerleri <3 20,90 20,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 | 20,95 0,06-0,08

Tablo 2’de Olgeklerin; faktor yiikleri, ortalama agiklanan varyans (AVE=Average Variance Extracted), her bir
yapiya iliskin birlesik giivenilirlik (CR=Composite Reliabilty) degerleri ve Cronbach Alfa katsayilari
gosterilmistir.

Tablo 2: Olgeklerin Faktor Yiikleri, AVE, Cronbach Alfa ve Birlesik Giivenilirlik Katsayilari

.. 0 Faktor Cronbach
Degisken Ifadeler Kod Yiikii AVE Alfa CR
Bu n‘zarkam{\ if.lt?ﬂl bir marka SUR1 0,87
oldugunu diistintiyorum.
Bu markanin prensiplerine
Sitreklilik sad1k ”blr marka oldugunu | SUR2 0,80
(SUR) diistiniiyorum. 0,67 0,77 0,89
Bu marka siirekliligi olan bir SUR3 0,82
markadir.
Bu marka cizgisinden SURA 077
sapmayan bir markadir.
Bu marka bagka markalara
gore daha ¢ok  dikkat | OR]J2 0,85
cekmektedir.
Orijinallik Bu njarkarufl "egﬁiz bir marka ORJ3 0,82 0,66 0,80 0,85
(OR)) oldugunu diistintiyorum.
Bu marka kendisini acgik bir
sekilde diger markalardan | ORJ4 0,76
ayirmaktadir.
Bu marka vaat ettiklerini GUV2 0,87
sunmaktadir.
Giivenilirlik Bu markanin vaatleri
7 1
(GUV) glivenilirdir. GUV3 0,86 076 0,89 09
Bu marké glivenilir sozler GUV4 0,89
vermektedir.
?u .m'arka yapay 'oldugu DOG1 0,82
izlenimi vermemektedir.
Dogallik Bu marka 6zgiin bir izlenim
(DOG) yaratmaktadir. DOG2 0,89 0,74 0,88 0,90
?u .m.arka dog.’%l oldugu DOG3 0,87
izlenimi vermektedir.
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Faktor Cronbach

Degisken ifadeler Kod Yiikii AVE Alfa CR
Bu marka miikemmel bir
markadr. B_LI 0,82
Bu marka kendimi iyi
hissettirmektedir. B_L2 0,88
Bu marka biitiiniiyle harika bir
markadir. B_L3 0,84
Marka Aski (B_L) Bu markaya karsi notr hislere 0,67 0,91 0,92
sahibim. B_L4 0,74
Bu markay1 kullanmak tam bir
zevktir. B_L5 0,77
Bu markaya karsi tutkum var. | g 14 0.85
Bu markaya ¢ok bagliyim. B L7 0.86

Diger markalarin 6zellikleri bu
marka kadar iyi olsa bile yine | n1 1 078
bu markay tercih ederim B

Diger markalar daha iyi
teklifler Onerse de yine bu | \; o 0.88
markay1 tercih ederim B

Marka Tercihi (M_T) | (riinii satin alirken ilk 6nce bu 0,64 0,73 0,90
markay1 diigtiniirtim. M_T3 0,82

Diger markalar1  denemek
isterim. M_T4 0,71

Daha sonraki satin alimlarimda
yine bu markay1 tercih ederim. | M_T5 0,81

Yapisal esitlik modeline gecilmeden once yakinsak gegerlilik saglanmalidir. Bu gegerliligin saglanabilmesi i¢in
maddelerin faktor yiik degerlerinin 0,50’den biiyiik olmasi, ortalama aciklanan varyans degerinin (AVE)
0,50’ye esit veya biiylik olmasi ve birlesik giivenilirlik (CR) katsayisinin da 0,70 veya tistiinde olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Yildiz ve Kog, 2017). Faktor yiikii degerlerinin 0,71 ile 0,87 arasinda,
AVE degerlerinin 0,64 ile 0,76 arasinda, CR degerlerinin ise 0,85 ve 0,92 arasinda oldugu Tablo 2’de
goriilmektedir. S6z konusu bu degerlere dayanarak yakinsak gegerliligin saglandigini sdylemek miimkiindir.
Analiz edilen degiskenler gecerli ve giivenilir sonuglar verdigi i¢in arastirma modelini ve hipotezleri test
etmek amaciyla Yapisal Esitlik Modeli analizine gecilmistir. Bu analiz ile marka 6zgiinliigii ve marka tercihi
arasindaki iliski incelenmis ve Baron ve Kenny'nin (1986) calismasi referans alinarak aracilik etkisi
incelenmistir. Bu ¢alismada aracilik etkisinden bahsedilebilmesi i¢in ii¢ asamanin olmasi gerektigine vurgu
yapilmustir. Bu ii¢ asamadan asagida bahsedilmistir (Baron ve Kenny, 1986):

e Ilk asamada, olusturulan modelde bagimsiz degiskenin (marka 6zgiinliigiiniin), bagimli degisken (marka
tercihi) {izerinde etkisinin olmas1 gerekmektedir.

e Ikinci asamada, bagimsiz degiskenin (marka Ozgiinliigiiniin), araci degisken (marka aski) iizerinde
etkisinin olmasi gerekmektedir.

e Uciincii asamada ise araci degiskenin (marka askinin), ilk asamadaki modele eklenmesiyle olusan
modelde; bagimsiz degiskenin (marka 6zgiinliigiiniin) bagimli degisken (marka tercihi) tizerinde etkisi
diiserken, aract degiskeninde (marka askinin) bagimli degisken (marka tercihi) iizerinde anlamli bir
etkisinin olmas: gerekmektedir. Dolayisiyla bu etkinin tamamen ortadan kalkmas: “Tam Aracilik Etkisi”
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olarak ifade edilmekte iken, tamamen etkinin ortadan kalkmayip yalnizca bu etkide diisiisiin
gerceklesmesi durumu ise “Kismi Aracilik Etkisi” olarak ifade edilmektedir (Kahya, 2013).
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Sekil 2: Bagimsiz Degiskenin Bagimli Degisken Uzerindeki Etkisini Olgmeye Yonelik Yapisal Model

Sekil 2’de verilen yapisal model aracilik etkisinin Slgiilebilmesi i¢in ilk asamay1 gostermektedir. Bu sebeple
sekilde gosterildigi tizere marka 6zgiinliigii boyutlariin marka tercihi tizerindeki etkisi dl¢iilmiistiir. Yapilan
analiz sonucunda modelin uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar igerisinde bulundugundan dolay1 model
yapisal olarak uygundur (Meydan ve Sesen, 2011). Modele iliskin elde edilen uyum degerleri Tablo 3’de yer
almaktadir.

Tablo 3: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

X2 Df X2/ df GFI CFI RMSEA
Uyum Degerleri 292,693 | 107 2,788 0,93 0,97 0,067
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
gzg‘ilefdﬂebﬂir Uyum <4-5 0,89-0,85 | 0,95 0,06-0,08

Tablo 4’te; olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis (3 katsayilari, standart hata,
kritik oran, p ve R? degerleri yer almaktadir.

Tablo 4: Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar1

Dl Standﬁardize St}a{r:;tlaart Igrl::tl: p Rz
Siireklilik -0,045 0,078 -0,460 0,644
Orijinallik Marka 0,230 0,098 1,755 0,79
Giivenilirlik Tercihi 0,452 0,055 6,362 072
Dogallik 0,284 0,047 4,804

Araclik etkisinin Olgiilmesinde, birinci agsamada yer alan “bagimsiz degiskenin (marka 6zgiinliigiiniin),
bagimli degisken (marka tercihi) {izerinde etkisinin olmas1” kosuluna bagli olarak elde edilen analiz sonuglar:
incelendiginde; marka 6zgiinliigiiniin siireklilik boyutunun (8= -0,45; p>0,05) ve orijinallik boyutunun ((3=0,23;
p>0,05) marka tercihi iizerinde bir etkiye sahip olmadig;, giivenilirlik boyutunun (3= 0,45; p<0,05) ve dogallik
boyutunun (3=0,28; p<0,05) ise marka tercihini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Buna gore; H1a ve Hlb
hipotezleri reddedilmis, Hl. ve H1a hipotezleri ise kabul edilmistir. Bu durumda; tiiketicilerin Samsung
markasini tercih etmelerinde, bu markanin ¢izgisinden sapmayan, tutarli ve prensiplerine sadik bir marka
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olmasi etkili degildir. Ay sekilde; orijinallik boyutunun marka tercihi tizerinde bir etkisinin olmamasindan,
tiiketicilerin bu markay1 diger markalardan daha farkhi ve dikkat ¢ekici bulduklar: icin tercih etmedikleri
anlasilmaktadir. Bununla birlikte, tiiketiciler bu markaya giiven duymakta ve markanin giivenilir vaatlerde
bulundugunu ve soziinii tuttugunu diistinmektedir. Ayn1 zamanda, bu marka tiiketiciler tarafindan dogal ve
0zgiin bir marka olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin markayla ilgili bu olumlu diisiinceleri bu markay: tercih
etmelerinde etkili olmustur. Bu sonug ayrica, tiiketicilerin markayi tercihinde o markanin giivenilir ve dogal
olmasina ne kadar onem verdiklerini gostermistir. Hla ve H1b hipotezleri reddedilse de, H1 hipotezi
glivenilirlik ve dogallik boyutlarinda saglandigindan dolay:1 kabul edilmistir. Buna gore, siireklilik ve
orijinallik boyutlarinin marka tercihinde etkisi olmasa da diger iki boyutun olumlu etkiye sahip olmasi
Samsung markasinin marka 6zgiinliigii acisindan tercih edilmesinde yeterli olmustur. Modele ait elde edilen
Squared Multiple Correlations (R?) degeri incelendiginde ise marka tercihinin %72’sinin aciklandig:
goriilmiistiir.

Birinci asamada bagimsiz degiskenin bagimh degisken tizerindeki etkisi analiz edildikten sonra; istenen
kosulun saglanmasi iizerine ikinci asamada istenen, bagimsiz degiskenin (marka 6zgiinliigiiniin) araci
degisken (marka agki) tizerinde etkisinin olmasi kosulu analiz edilmistir.

B0 41
.75 73 B1 55 70 7T 67
B_Ls| [B_L7] [B_La] [B_L3] [B L7 [B L1

K=l .86 L84 .84 .88 &
51
S or
= a2 T4

Sekil 3: Aracilik Etkisi I¢cin Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 3’de goriilen modelin uyum degerleri Tablo 5'te sunulmustur. Tablodaki degerler incelendiginde,
olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu ve modelin yapisal olarak
uygun oldugu anlasilmaktadir (Meydan ve Sesen, 2011:37).

Tablo 5: Aracilik Etkisini Olgmek Igin Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

e Df X2/ df GFI CFI RMSEA
Uyum Degerleri 570,360 231 2,469 0,90 0,96 0,061
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05

Kabul E‘ig‘jr’;::l Uyum <45 | 089-085 | 2095 0,06-0,08

Baron ve Kenny’nin (1986) calismasinda aracilik etkisinin gergeklesmesi igin ikinci asama olarak ifade ettigi,
bagimsiz degiskenin (marka 6zgiinliigiiniin), arac1 degisken (marka aski) {izerinde etkisinin olmas1; marka
ozglinliigiiniin orijinallik, giivenilirlik ve dogallik boyutunda saglandigindan dolay:1 aracilik etkisini tespit
etmek amaciyla tglincii asama test edilmistir. Modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis 3
katsayilari, standart hata, kritik oran, p ve R? degerleri Tablo 6'da goriilmektedir.
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Tablo 6: Aracilik Etkisini Olcmek Icin Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar1

Standardize | Standart Kritik
Degiskenl P R?
e B Hata Oran
Siireklilik 0,004 | 077 -,046 0,963
Orijinallik 0,240 0,097 2,179 0,029
Marka Aski 0,84
Giivenilirlik 0,450 0,055 7,364
Dogallik 0,311 0,047 6,113
Marka Aski Marka 1,10 0,085 10,927 wa
Tercihi
Siireklilik 0,040 | 9059 -533 0,594
Orijinallik Marka 00221 0,076 -209 0,834
o 0,94
Giivenilirlik Tercihi 0,049 | g 052 -720 0,472
Dogallik 0,054 | 0,042 -1,004 0,315

Tablodaki degerler incelendiginde; marka ozgiinliigiiniin stireklilik boyutunun ((3=-0,004; p>0,05) marka
askini etkilemedigi, orijinallik boyutunun (3=0,24; p<0,05), giivenilirlik boyutunun (3=0,45; p<0,05) ve dogallik
boyutunun (3=0,31; p<0,05) ise marka askin pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Buna gore; H2. hipotezi
reddedilmistir. H2b, H2c, H2d hipotezleri ise kabul edilmistir. Bu durumda; tiiketicilerin Samsung markasina
tutku ile baglanmalarinda ya da duygusal olarak kendilerini bu markaya yakin hissetmelerinde, onlarin bu
markay1 tutarli ve prensip sahibi bir marka olarak gormelerinin etkisi yoktur. Bununla birlikte, tiiketicilerin
markay1 diger markalardan ayr1 tutmalari, dikkat ¢ekici bulmalari, markaya giiven duymalar1 ve markanin
yapayliktan uzak dogal bir marka oldugunu diisiinmeleri bu markaya askla baglanmalarinda etkili olmustur.
Markayla ilgili bu olumlu diisiinceler marka askini pozitif yonde etkilemistir. Bu sonug ayrica; tiiketicilerin
bir markayla duygusal bag kurmada farklilik, giiven ve dogalliga ne kadar énem verdiklerini gostermistir.
H2a hipotezi reddedilse de, H2 hipotezi orijinallik, giivenilirlik ve dogallik boyutlarinda gerceklestiginden
dolay1 kabul edilmistir. Buna gore, stireklilik boyutunun etkisi olmasa da; orijinallik, giivenilirlik ve dogallik
boyutlarinin marka agki tizerinde olumlu etkiye sahip olmasi, marka 6zgiinliigiiniin marka askini pozitif
yonde etkiledigi sonucuna ulasilmasi agisindan yeterli olmustur.

Ugiincii asamada ise; modele araci degisken dahil edildiginde, bagimsiz degiskenin (marka 6zgiinliigiiniin)
bagimh degisken (marka tercihi) {izerinde etkisi diiserken, araci degiskenin de (marka askinin) bagimli
degisken (marka tercihi) iizerinde anlamli bir etkisinin olmas1 gerekmektedir. Tablo 6’da ifade edilen katsay1
degerleri incelendiginde Baron ve Kenny’'nin (1986) calismasinda ifade ettigi {izere marka askinin, marka
tercihi (3=1,10; p<0,05) tizerinde etkiye sahip olmasi araci degiskenin (marka askinin) bagiml degisken (marka
tercihi) {izerinde anlaml bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Dolayisiyla elde edilen bulgulara gore marka 6zgiinliigiiniin siireklilik boyutundan sonra diger boyutlar olan
orijinallik, giivenilirlik ve dogallik boyutlarinin marka tercihi tizerindeki anlaml etkisinin de ortadan kalktig:
tespit edilmistir. Bu sebeple; marka 6zgiinliigiiniin orijinallik, giivenilirlik ve dogallik boyutlar ile marka
tercihi arasinda marka askinin tam aracilik rolii oldugunu sdylemek miimkiindiir. Buna gore, Baron ve
Kenny’'nin (1986) belirttigi iiglincii asama da saglanmaktadir. Dolayisiyla H3 hipotezi ve H4 hipotezi
desteklenmis ve kabul edilmistir. Marka askinin marka tercihini pozitif yonde etkilemesi, tiiketicilerin
Samsung markasimin harika bir marka oldugunu, kendilerini iyi hissettirdigini, bu markay1 kullanmaktan
zevk duyduklarini ve bunun da Samsung markasinin tercih edilmesinde etkili oldugunu gostermektedir.
Buna gore, markaya duygusal olarak ve tutkuyla baglanan tiiketiciler bu markay: satin almak isteyeceklerdir.
Marka agkinin, marka 6zgtinliigli ve marka tercihi arasinda aracilik etkisinin olmasindan ise; tiiketicilerin
farkliigini ortaya koymus, tutarli, giivenilir ve 6zgiin bir markayla duygusal bir bag kurduklari, bunun da o
markanin tercih edilmesini sagladig1 anlasilmaktadir. Modele ait elde edilen Squared Multiple Correlations
(R?) degerleri incelendiginde ise; marka askinin %84’tiniin, marka tercihinin %94’tiniin aciklandig:
goriilmektedir.
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6. Sonuc ve Tartisma

Kiiresellesmeyle birlikte artan iiriin gesitliligi ve yasanan hizli degisimler karsisinda markalarin 6zgiin
kalabilmesi, degisimi yakalayabilmesi ve degisime uyum saglayabilmesi son derece énemlidir. Buna bagh
olarak teknolojinin yogun kullanildig giintimiizde marka ile tiiketici arasinda bagliifin olugsmasi ve uzun
donemli bir iligkinin varlig1 isletmeler i¢in rakipleri karsisinda biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Markaya
kars1 olusan baghilik markaya karst hissedilen duygularin daha yogun bir sekilde yasanmasini ve bu
baghligin ask diizeyinde olmasini saglayabilmektedir. Bu arastirmada, marka 6zgiinliigiliniin tiiketicilerin
marka tercihleri iizerindeki etkisinin yani sira, bu iliskide markaya duyulan askin aracilik etkisinin olup
olmadig belirlenmeye ¢alisilmistir.

Arastirmadan elde edilen veriler sonucunda; Samsung'un marka 6zgiinliigiine iliskin olarak, siireklilik
boyutunun ve orijinallik boyutunun marka tercihi iizerinde bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir.
Stireklilik boyutunun marka tercihini etkilemedigi sonucu, Demirel ve Yildiz'in (2015) calismalarinda elde
ettikleri sonugla tutarhlik gostermektedir. Firmanin hem rekabette avantaj elde edebilmek, hem de
markanin 6zgiinliigii i¢in gerekli olan stireklilik ve orijinallik boyutlar1 agisindan da tercih edilebilmesini
saglayabilmek agisindan bu boyutlara yonelik ¢calismalara agirlik vermesinde fayda vardir. Bu dogrultuda,
pazarlama iletisimi ¢alismalarinda markayla ilgili tutarli mesajlarin verilmesi ve ¢izgisinden sapmayan,
prensip sahibi bir marka oldugunun vurgulanmasi 6nerilebilir. Markanin diger markalardan ayrilabilmesi
ya da fark yaratabilmesi ve daha dikkat gekici olabilmesi i¢in tasarimiyla ya da performansiyla ilgili
gelistirmeler yapilabilir ve bu fark yaratan ve markay1 daha carpici hale getirebilecek degisiklikler reklam
ya da diger iletisim calismalariyla tiiketicilere yansitilabilir. Boylece, marka tiiketicinin goziinde diger
markalardan siyrilarak ayr1 bir yere sahip olabilecek, bu da markanin daha ¢ok tercih edilmesinde etkili
olabilecektir. Bununla birlikte, marka 6zgiinliigiiniin giivenilirlik ve dogallik boyutlar1 marka tercihini
pozitif yonde etkilemesinden dolayr marka 6zglinliigliniin marka tercihini pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmigtir. Bu sonug; Riefler (2020), Zebal ve Jackson (2019), Oh vd., (2019), Guévremont ve
Grohmann (2018), Spiggle vd., (2018), Yao ve Wang (2018), Morhart vd., (2015), Napoli vd., (2014), Ewing
vd., (2012), Beverland (2005) tarafindan elde edilen sonuglar1 desteklemektedir. Marka 6zguinliigiiniin
marka tercihini pozitif yonde etkiledigi sonucu; tiiketicilerin 6zgiinliige sahip giivenilir markalar1 tercih
ettiklerini gostermektedir. Tercih edilen bir marka olmak igin firmalarin s6ziinde duran, tutarl, farkls,
glivenilir ve dogal olmasi 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda, firmalarin pazarlama ¢alismalarinda bu
ozelliklere odaklanmalary; {iriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurmadan olusan pazarlama
karmasi elemanlarini 6zgiin bir marka olma yolunda tekrar gozden gecirip planlamalarinda fayda vardir.

Arastirmadan elde edilen diger sonuglara gore, marka 6zgiinliigiiniin siireklilik boyutunun marka aski
tizerinde etkisinin olmadigi anlasilmistir. Bu sonug, Morhart vd.'nin (2015) elde ettigi sonucu
desteklemektedir. Buna gore; tiiketicinin markaya olan tutkusunu ve baglanma derecesini daha da
arttirabilmek icin firmalarin bu boyuta 6nem vermesi 6nerilebilir. Tiiketicilere markanin her yonden tutarh
bir marka oldugunu gostermek ve verdigi mesajlarla prensiplerinden 6diin vermeyen bir marka oldugunu
yansitmak bu tutkuyu ve baglanma derecesini artirabilecektir. Boylece marka 6zgiinliigiiniin siireklilik
boyutu da marka askini pozitif yonde etkileyebilecektir. Bununla birlikte; marka 6zgtinliigliniin orijinallik,
glivenilirlik ve dogallik boyutlarmin marka askini pozitif yonde etkilemesinden dolayr marka
ozglinliigiiniin marka askini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonug; Mody vd., (2019),
Mody ve Hanks (2019), Govarchin (2019), Manthiou vd., (2018), Alnawas ve Altarifi (2016), Hiisken ve
Henkel (2016), Morhart vd., (2015), Riivits-Arkonsuo vd., (2014), Beverland ve Farrelly (2010) tarafindan
elde edilen sonuglarla tutarlilik gostermektedir. Marka ozgilinliigliniin marka askini pozitif yonde
etkilemesi; markanin s6ziinde duran, vaat ettiklerini sunan, dogal ve essiz olmasinin tiiketicinin markaya
kars hissettikleri olumlu duygulari ne kadar arttirabildigini gostermektedir. Dolayisiyla markanin 6zgiin
olmasinin marka agk: agisindan da 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Yukarida da belirtildigi gibi; firmalarin,
tiiketicilerin hem markalaria tutkuyla baglanmalar1 hem de markalarini tercih edebilmeleri igin tiim
pazarlama calismalarini 6zgiin bir marka yaratabilecek sekilde planlayip ytiriitmelerinde fayda vardir.

Modele arac1 degisken dahil edildiginde; marka agkinin marka tercihini etkilemesiyle, marka askinin tam
aracilik rolii oldugu goriilmiistiir. Ulasilan sonuglar neticesinde markanin tercih edilebilirliginde marka
askinin 6nemli bir etkiye sahip olmasi markanin gelecekte de tercih edilebilmesinde etkili bir faktor
oldugunu gostermektedir. Markanin tiiketicilerin zihninde giivenilir ve 6zgiin bir marka olarak yer
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edinmesi, markanin bagkalarina tavsiye edilme olasiligini da artirabilecektir. Markann istikrarl ve tutarl
olmasy, yeniliklere uyum saglayabilmesi, ayrica markanin giivenilir ve gercek¢i olmasi, markaya karsi
gliveni ve baghlig: artirmaktadir. Boylece tiiketicilerin deneyimleri sonucu olusan uzun siireli bagliligin
marka askina doniismesiyle, markanin bir sonraki alimlarda tercih edilebilirligi artabilecektir.

Arastirmanin zaman, erisim ve maliyet kisitlar1 nedeniyle bazi simirliliklar1 bulunmaktadir. Arastirmanin

sadece Izmir il merkezinde yapilmis olmasi sonuglarin Tiirkiye agisindan genellenebilmesini miimkiin

kilmamaktadir. Ayrica arastirmanin sadece Samsung markasi {izerine yapilmasindan dolay1 ¢alismanin

sonuglar1 diger markalar acisindan genellenememektedir. Gelecek calismalar i¢in, bu arastirmanin farkl

sektorlerdeki markalara yonelik yapilmasi ya da aym sektordeki farkli markalar i¢in uygulanip

karsilastirma yapilmasi 6nerilebilir.
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